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La ehcrucijctda DEL
CONSUMO

Con mas cash disponible —sobre todo, en los segmentos medio-
bajos—, el sector mantendra su impulso en 2010. Pero la pregunta es
cual sera el punto de quiebre de la erosiva inflacion.

a carrera es contra la inflacion.
La fiebre por el consumo, que
saco del radar de la gente la posi-
bilidad de ahorrar en el colchon,
dificilmente, se detenga en un afio
electoral. Mucho menos, con el délar en el
freezer, un mercado de créditos hipoteca-
rios dormido y una escalada de precios que,
en 2011, alcanzard, segtn privados, el 30 por
ciento, con un incremento del PBI que, en la
consultora abeceb, estiman en casi 6 pun-
tos. “Este namero refleja una moderacion en
la tasa de crecimiento pero, igual, se ubica por
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encima de la estimacion del FMI para el cre-
cimiento mundial, que es de 4,4 por ciento, y
del latinoamericano, estimado en 4,3”, comen-
ta Santiago Novoa, analista de la consultora
que comanda el economista Dante Sica.
Daniel Vardé, socio a cargo de la practica
de Consumo Masivo y Transporte de Deloit-
te para LATCO, prefiere dividir al afio en dos:
“El consumo seguira en los niveles actuales
hasta junio-julio. Después, dependera de lo
que pase en las elecciones. Proyectamos un
crecimiento anual de entre 4 y 6 por ciento
para la primera mitad del ano y un ritmo
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ica, impieza), en volumen. No incluye

mas tranquilo para la segunda™. Por su par-
te, en Nielsen, calculan que, este afio, el incre-
mento del consumo estard en los mismos nive-
les de 2010, “un afio en el que crecio 4,9 por
ciento, en comparacion con 20097, especifi-
ca Osvaldo Del Rio, Retail Services manager
de The Nielsen Company. Apoya esta pre-
diccion el indice de confianza del consumidor
que elabora la Universidad Torcuato Di
Tella (UTDT). “Es el termdémetro de la acti-
tud de la gente. Desde noviembre de 2009, cre-
¢i6 22 por ciento y estd en 55,7 puntos por
encima de principios de 2008, cuando alcan-
20 los 5357, comenta Novoa.

“La masa potencial de consumo en 2010
fue de $ 485,38 millones, un 26 por ciento
mavor a la de 2009, de 385,69 millones”, agre-
ga. En ambos casos, se incluyen la de los asa-
lariados registrados, la de los jubilados y pen-
sionados, y los créditos al consumo.

Si bien ese incremento del consumo de casi el
5 por ciento esta lejos del periodo 2004-2007
—anos en los que se creci6 por encima de los
dos digitos: 21,9 por ciento en 2004, 10,8 en
2005,11,2en 2006y 10,6 en 2007, no porello
es poco representativo. “De hecho, en 2009,
cuando el mercado crecié apenas un 1,3 por cien-
to, el consumo per edpita estuvo por encima de
los niveles de 1998, cuando se avanzaba a dos
digitos. Por ejemplo, en gaseosas, se paso de 67
litros en 1998 a 116 en 2009; en cervezas, de
17,4 a 24,3 litros; y, en jabén en polvo, de 3,8 a
6,1 kilos”, describe Del Rio. La explicacion de
por qué no se reflejaron esos incrementos en la
medicion general es que la fiebre por el consu-

mo, incentivada por el efecto anabdélico que
tienen las promociones y descuentos con las tar-
jetas, se dio con algunos cambios en los hibi-
tos de compra.

Lo mds paradojico es que la postal actual
rememora los tiempos del uno a uno pero,
también, del post 2002. “En actitud de
compra, la gente mezcla genes de dos épo-
cas contrapuestas: la fiesta de los 90 y la
crisis 2001-2002. Tiene una vocacion com-
pulsiva por comprar pero con la conviceion
de que hay que hacerlo inteligentemente. Es
oportunista-compulsivo™, describe Guiller-
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mo Oliveto, presidente de la consultora de
planificacion estratégica W.

El motor del C3

Ese fenomeno del que habla el especialista
en marketing se da junto a una mayor acce-
sibilidad a las primeras marcas y un C3 (seg-
mento medio-bajo) que, con mas cash en la
mano, gracias al efecto paritarias, aprove-
cha para comprar. “Hoy, ocho de cada diez
productos que se consumen en alimentos, bebi-
das, cosmética y limpieza, son de una prime-
ra marca, un segmento que gano share por un

"En 2011, el foco estara en consolidar las marcas gue tenemos”

rancisco Crespo esta mas que

conforme con los resultados que

obtuvo Coca-Cola en 2010,
“Tuvimos una participacion en el mercado
del 33,5 por ciento, en volumen, en la
categoria bebidas no alcoholicas listas para
tomar, y un 57 por ciento en carbonatadas,
con la participacion mas alta desde 1999",
relata el ejecutivo.Agrega, como dato anec-
dotico, que Sprite "tuvo un crecimiento que
le permitio alcanzar la participacion de su
principal competidor de colas”. El afio pasa-
do, la multinacional hizo ruido por sus cata-

ratas de novedades. Suma nuevos sabores a
Poweradey a Cepita—anora, también dispo-
nible en botella de vidrio—y amplio el port-
folio de productos con Hugo —producto
que combina leche y jugo—y hasta desem-
barco en el mundo de las bebidas secas, con
la presentacion en el interior de La Yuelta.
“Ademas, realizamos una alianza con Arcor
para el lanzamiento de productos como Men-
thoplus Sprite, chupetines T-Pop'’s Sprite y
chicles Topline Sprite Zero, entre otros”, enu-
mera. Respecto a la coyuntura macro,
reconoce que “uno de los principales des-

afios es la necesidad de maximizar las efi-
ciencias operativas y mitigar el incremento
de costos directos que afectarian la capaci-
dad de reinvertir en el negocio”.

En 2011, Crespo se focalizaré en consoli-
darlas brands que tiene. Pondréa énfasis en
el core business para mantener el creci-
miento de las marcas insignia. El ejecuti-
vo espera cerrar el ejercicio 201 1-anoen
el que la marca de Atlanta cumplira 125
afos— con un crecimiento mayor a 2010.
Anticipa lanzamientos y una presencia fuer-
te en la Copa América de futbol.

El mix de marcas,
en volumen

148

Base: 124 cateqorias de
producto. Hipermerca-
dos, supemmercados y
discounts. Total pais. Se
incluye en marcas pro
ellas que le-
van el nombre de las
cadenas y las elabora-
das en forma exclusiva
para ellas. Fuente:CCR.
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Pese alos
anabolicos del
consumo, los
hipermercados no
logran recuperar el
share de los '90.

Miguel Kozuszok, pr
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Recuperacién. La confianza del consumidar, por encima de 2008,
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tema aspiracional de los niveles mas bajos”,
comenta Diego Lauria, gerente de Trade Mar-
keting del Grupo CCR. Segtin sus datos, en
el mix de compra de quienes estdn en la base
de la pirdmide, las primeras marcas y las
premium pasaron de tener un 66,9 por cien-
to en 2009 a un 68,5 en 2010. Esto represen-
ta un incremento de 1,6 puntos, mientras que,
en el segmento medio-bajo, el aumento fue de
0,9 por ciento y, en los mds altos, de apenas
0,4. Asimismo, las segundas marcas y las de
precio perdieron protagonismo en todos los
niveles socioeconémicos pero, principalmen-
te, en la base de la pirdmide, donde tenian
mayor preponderancia con una caida de un
punto y medio en el mix de compra.

“Igual, hay que tener en claro que, si bien
ese crecimiento de las etiquetas premium exis-
te, siempre es a partir de una base mas baja,
ya que, en la clase alta, las primeras marcas
representan el 84,5 por ciento de las compras™,
aclara Lauria y reconoce otro fenémeno: el
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upgrade de algunas categorias fop, también
impulsado por un mayor poder de compras
de los empleados sindicalizados. Segiin
datos de CCR, la variacién, en volumen, en
2010 respecto de 2009, fue de 32,5 por cien-
to en jugos refrigerados, del 19,4 en isoténi-
cos, del 14,1 en energizantes, 21,1 en papas
congeladas, 21,8 en leches saborizadas y del
16,8 por ciento en vinos de alta gama.

Almaceneros reloaded

Ahora bien, pese al esfuerzo, los anabdlicos
del consumo atin no pudieron afectar el cre-
cimiento del negocio de Don Manolo. Es que,
pese a la cataratas de descuentos y promocio-
nes, los hipermercados atn estan lejos del 50
por ciento de penetracion que tenian en los
’90. Hoy, la repartija es: 36 por ciento alma-
cenes; 33 grandes superficies y 31 autoservi-
cios (entre los que predominan los comer-
cios chinos). “La incidencia de la cercania en
compras de reposicién es un fenémeno que

“Queremos ganar en todas las categorias”

nvolumen, incrementamos 10 por

ciento las ventas respecto de

2009". Con los resultados del Gilti-
mo ejercicio en mano, Miguel Kozuszok, el
hombre que comanda las operaciones de
Unilever en la Argentina, Chile, Paraguay,
Bolivia, Uruguay y Per(, esté orgulloso de
haber crecido por sobre el mercado. Des-
taca que la categoria con' mejor performan-
cefuelade cremas corporales. Y agrega otras
que funcionaron bien, como cremas facia-
les, desodorantes y jabones de tocador —gra-

cias al lanzamiento de Lifebuoy, en el segun-
do trimestre del afio—, y alimentos de soja,
con un credimiento del 28 por ciento de Ades.
Alahora de hablar de cémo manejé el nego-
cio, Kozuszok recanoce el impacto en los
margenes de la inflacion en servicios y sala-
rios, entre otros costos de la operacion. Pero
insiste en la mirada de largo plazo en cada
una de las estrategias de la empresa. “Tra-
tamos de adaptarnos lo mas répido y efi-
cientemente posible a los cambios. Se espe-
ra un ano mas dificil, en términos de com-

petencia, y con costos aumentando aun mas,
Entendemos que continuara la presion sobre
los margenes”, explica el ejecutivo.

EI CEO promete nuevos lanzamientos . “Que-
remos ganar en todas las categarias”,
confiesa. Un dato no menor es que Unile-
ver de Argentina esté considerada entre las
mejores cinco operaciones de la compania
en todo el mundo. Se destaca en participa-
cion de mercado, visibilidad en los canales
de venta y penetracion de mercado de las
principales categorias.
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avanza en el mundo y, también, en la Argen-
tina . Y, en esto, cobra importancia la estruc-
tura social del pais”, comenta Del Rio.

Esto significa que una compra de reposicion
del nivel socioeconémico bajo o medio bajo
—el 56 por ciento de la poblacion, segiin datos
de la Asociacion Argentina de Marketing—
se realiza en los comercios tradicionales. “Si
bien, cuando uno realiza una canasta compa-
rable, los supermercados les llevan mas de
10 puntos en economia al negocio
de barrio, en las compras de repo-
sicion de pocas unidades, no hay
diferencias que justifiquen a ese seg-
mento acercarse a las grandes super-
ficies”, agrega Del Rio.

De hecho, no es casual que los
principales retailers enfoquen sus
energias a los formatos de cercania.
Otro dato que avala este fendme-
no es que, en el ltimo ano, las
ventas en volumen de los comercios
tradicionales crecieron 8,8 por ciento v la fac-
turacion, 27,6. Mientras que, en los supermer-
cados, el incremento fue del 4 v del 21,2 por
ciento, respectivamente. Esa diferencia no des-
motivo a las cadenas que siguen apostando al
sector. Vardé sostiene que la catarata de aper-
turas de supermercados y los proyectos de nue-
vas bocas se explica desde la necesidad que
tienen de aprovechar el viento de cola. Pero
también es un tema de oportunidad. “Si no
la toma uno, lo hace la competencia. Ademas,
desmontar un local es mucho mas rapido™,

analiza y anade otra razén: a mas bocas,
mads poder de compra con los proveedores.

Los desafios
De esta forma, la nueva radiografia del con-
sumidor expone a las empresas a nuevas prue-
bas. “Tienen que manejar la flexibilidad del
main set en términos productivos porque mer-
cados que antes eran marginales, hoy, son rele-
vantes. Ademads, se abren oportunidades de
Negocios €n segmentos que no teni-
an previamente. Hoy, realizan accio-
nes en donde no ponian foco y les
vuelve en volumen. Es mas, si uno
mira, hubo operaciones importan-
tes de empresas que quieren entrar
a los segmentos C2 y C3 7, analiza
Oliveto. Se refiere a las compras que
realizo Alicorp. El grupo peruano se
quedd con The Value Brand Argen-
tina, duefia de las marcas Jabon
Federal v Plusbelle, y con la nacio-
nal Sanford, propietaria de la marca de
galletitas Okebon. También esta el caso de la
india Godrej Consumer Products que, en 2010,
cerrd su segunda compra en el mercado
local y, a menos de dos semanas de quedarse
con la productora de tinturas Issue Group,
se alzoé con Argencos, duena de las marcas
de cosmética Roby y 919.

Mientras algunas empresas estan de com-
pras, otras se ocupan de afinar el ldpiz para
minimizar los impactos de la inflacion y del

aumento de costos. Principalmente, los

enera -

onun sharedel mercado total de

bebidas cercano al 30 por cien-

to —combinando sus participa-
ciones en cervezas, aseosas y aguas—, Ber-
nardo Paiva, presidente de Cerveceria y Mal-
teria Quilmes, reconoce haber vivido un 2010
"exigente para todas las categorias de bebi-
das, especialmente, para las gaseosas”.
En cervezas, un sector que crecio en volumen
un 1 por ciento respecto de 2009 y en el que
la companiia tiene un sharedel 75 por ciento,
sequin datos del mercado, sibien afirma haber
cumplido las expectativas, Paiva describe un
primer semestre “muy dificl y una segunda
mitad “un poco mas estable”. “Cerramos el

afio con una facturacion algo superior a la de
2009, que fue de $ 4100 millones”, detalla.
Destaca el crecimiento del segmento prerium,
atasas superiores que el promedio de la indus-
tria. Pero aclara que es "logico por la etapa
en la que se encuentra”,

El pasado fue un afio "especial” para Quil-
mes: celebro sus 120 anos y presentd la reno-
vacion de |a etiqueta de Quilmes Cristal y el
lanzamiento de la lata sfeek. También, se pre-
sentéen el noreste yel litoral del pais el pro-
ducto Quilmes Bajo Cero.

Conrelacion a la agenda econdmica del afio,
Paiva afirma que “los incentivos al consumo,
los estimulos a las inversiones y la morige-

racion de la presion salarial y tributaria son
algunos de los temas que definirén el clima
delos negocios”. Igual, adelanta un plan de
inversiones de cerca de US$ 120 millones,
un 10 por ciento mas que en 2010, para
aumentar la capacidad de produccion,
apovar la logistica y reforzar los sistemas rela-
cionados con el cuidado del medioambien-
te. "Que el mercado crezca de manera sus-
tentable y responsable es parte de 3 estra-
tegia de negocios. Por ello, trabajamos en
objetivos que incluyen el cuidado del agua,
el ahorro de energia y la calidad de los
insumos. También, en consumo responsable
y en acciones comunitarias”, finaliza.

laborales, que, en alimentos, representan entre
20 vy 30 por ciento, dependiendo del grado
de automatizacion de la empresa. “Con un
crecimiento de consumo en todos los estratos
sociales, el gran desafio para las compaiiias
de consumo masivo es como operan el famo-
so PxQ”, admite Oliveto. En bienes durables,
se generaron incrementos de ventas para los
cuales las estructuras de produccion no esta-
ban preparadas: 25 por ciento en el volumen
de electrodomésticos; 28 en autos; y 52 en
motos. “La Argentina estda cambiando su
estructura. Es un pais que tiende a ser mas
federal, no sélo por lo que genera el campo,
sino también las economias regionales, con
actividades como la miel, el vino, las frutas,
la cana de azicar y hasta el turismo™, agrega
Oliveto. En linea, en CCR, especifican que, en
el interior, la evolucion del mercado food en
eltotal de los canales, en 2010, fue un 4,6 por
ciento superior al del afo anterior mientras
que, en Capital y el GBA, ese incremento fue
de 3 puntos porcentuales.

La mitad vacia del chango

Pero no todo lo que reluce es oro. Si, por ejem-
plo, se analiza la variacion bimestral de
Nielsen del ano pasado respecto al anterior,
entre octubre-noviembre de 2010 versus los
mismos meses de 2009, se crecid apenas un
2,4 por ciento, mientras que, €n €sos Mismos
meses de 2009 versus 2008, el incremento fue
de 6,2 por ciento. “Ademas, desde el negocio,
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Fernando del Carril, gerente Genera

de Procte

Guillermo Garcia, C
General de Molinos Rio

“Nuestros principales productos
crecieron mas de 4 por ciento”

uillermo Garcia, CEQ de Molinos Rio de la Plata, tra-

baja en posicionar a la alimenticia como la compa-

fia de alimentos lider en la region. En linea con ese
objetivo, desarrolla productos alineados a las nuevas tendencias
relacionadas conla salud y el bienestar. “En 2010, hubo unaimpor-
tante caida en la produccion y consumo de carnes rojas, que fue
reemplazada, en cierta medida, por carnes blancas y por otros
sustitutos, como pastasy arroz, lo que representa una oportunidad
para el crecimiento de las categorias en las que Molinos tiene sus
principales marcas”, analiza el ejecutivo. En ese contexto, sus
principales brands tuvieron un crecimiento superior al 4 por cien-
to, destacandose Granja del Sol, Exquisita, Arlistan y Lucchetti. Esta
tltima, una familia de productos que alcanzo un incremento de
ventas del 10 por ciento contra 2009.
A'la hora de hablar de proyectos, Garcia aclara que la empresa
"continta invirtiendo en el pais”. En 2010, en el drea de grane-
les, consolidd su presencia en el sector biodiesel, con la incorpo-
racion al consorcio Renova y la construccion de
una planta de molienda de soja en Santa Fe. Y
en el area de alimentos, Molinos inicio un
proceso de desembolsos en dos segmentos
dlave. En pastas secas, trabaja en incrementar
las capacidades de produccion y efi-
ciencias. En arroz, en 2010, inicio la
construccion de una planta de proce-
samiento en Concepcion del Uruguay.
En el primer afio del proyecto, que
demandara 36 meses, se destind un
promediode USS 15 millones . En nego-
cios internacionales, reforzara la estra-
tegia de sequir creciendo en Brasil, en
pastas, olivas y vinos de alta gama.

r & Gam

En actitud

de compra,

la gente mezcla

la compulsién

de los '90

con la inteligencia
post 2002.

‘La mayoria de los segmentos, todavia, estan poco desarrollados”

ste ano, Fernando del Carril,

gerente General de Procter &

Gamble, se enfrenta al desafio de
mantener el mismo ritmo de crecimiento.
Sequn sus propias palabras, en 2010, la
empresa que maneja avanzo a un ritmo mas
fuerte que el mercado, que lo hizo entre el
5y 6 por ciento. “Fue en dos digitos, inclu-
so, por sobre el PBI", detalla, y agrega un
datorelevante: "Las marcas que generan el
80 por ciento de la facturacion de la com-
pania crecieron en volumen y en participa-
cion de mercado”.
En enero, P&G inaugurd la ampliacion del
centro de distribucion de Pilar, un proyecto

s

que demando mas de US$ 10 millones. A
diferencia de algunos de sus competidores,
Del Carril afirma que no busca sacar rédito
de un segmento C3 (medio-bajo) con mayor
poder adquisitivo. “En nuestro caso, siem-
pre, independientemente del contexto, tra-
bajamos en propuestas que abarcan a todos
los consumidores: desde el premium hasta
quienes tienen menos recursos. El desafio es
servir a mas consumidores, de una manera
mas completa”, explica y profundiza: “La
Argentina sigue presentando oportunidades
en todas las categorias. Incluso, en el seg-
mento mas alto. La mayoria de ellas estan
poco desarrolladas”, comenta . Como ejem-

plo, expone a los productos para el pelo y el
de jabones para lavar, donde, recién en el Gilti-
ma tiempo, se lanzd la version liguida. En
este sentido, reconoce que es clave la
inversién en innovacion, un area al que la
empresa destina entre el 2y 2,5 por ciento
de su facturacion global. Es decir, una cifra
aproximada a US$ 2000 millones.
Respectoalosretos 2011, recanoce gue apos-
taran a categorias poco desarrolladas. “El
esfuerzo es conjugar novedad, optimizar la
estructura de costos y desarrollar nuevos seg-
mentos”, finaliza el ejecutivo, quien, en este
gjercicio, también espera mantener [a perfor-
mance del incremento en doble digito.
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se produce mds pero con menos ganancia por
unidad fabricada. Y el volumen no compen-
sa a la inflacién”, sintetiza el director de una
multinacional de consumo masivo que atin no
logré estar en el top-20. *;Cual es el negocio
de vender mas y ganar menos?”, sigue la char-
la y agrega: “Cuando el costo marginal va de
abajo hacia arriba y el ingreso, de arriba hacia
abajo, estds en problemas”. A eso se le suma
el impacto de la inflacién, los costos labora-
les y los impuestos. “La rentabilidad en con-
SUmMo masivo se estima en 2 por ciento mien-
tras que, en los *90, variaba entre 7 y 10 por
ciento”, sintetiza el mismo ejecutivo.

¢Qué hacen, entonces, para que los balan-
ces cierren? Ponen el foco en los articulos de
mayor valor agregado, que, en general, son
los que no estan controlados por Guillermo
Moreno y los que generan mejores rentabili-
dades. Es decir, compensan las pérdidas de

pag. 55 ¢ marzo 2011 A

Referencias: wm CAME wm Supermercadoswm Shoppings

Fuente: abeceb.com sobre la base de Indec y CAME.

R
dic. junio julio nov. dic.
‘09 ‘10 ‘10 ‘10 ‘10

algunas categorias con otras, simplifican el
porfolio, se concentran en las marcas que mis
venden.“Se trata de vender mas premium y
menos masivo. Hay que ser mas estratégico”,
sintetiza un consultor.

Otra consecuencia del control de precios
que ejerce Moreno es que anula fuerzas natu-
rales del mercado. “Quita elasticidad a los pre-
cios perjudicando a los mds chicos”, comenta el
ex CEO de una de las 60 empresas de golosi-
nas que cerraron sus puertas entre 2008 y 2009.
“No nos controlaban. Pero, por los aumentos
de costos, nuestros precios quedaron tan cerca
de las lideres que no pudimos competir”, se
lamenta. El vaso estd medio lleno o medio vacio.
Todo depende de quien lo mire. Pese a ello, la
buena es que todo indica que la fiebre por las
compras se mantendra durante 2011. Pero la
gran pregunta que inquieta es cudl sera la peli-
cula de 2012. Por suerte, por ahora, falta. ®

“La inflacion tuvo implicancias en los costos vy en los precios”

urante 2010, todas las industrias

tuvieron que enfrentar dos situa-

ciones. Por un lado, un cierto gra-
do de ‘conflictividad salarial’. Por otro, un
proceso inflacionario que tuve implicancia
directa en los costos de produccion y, por
ende, en el precio real de los productos. No
obstante, el balance es positivo y proyecta-
mas sequir creciendo, tanto en volumen como
enfacturacion”, declara Pablo Latrénico, vice-
presidente Latin American Operations Region

Austral y Proteccion Femenina de Kim-
berly-Clark. La empresa, instalada en el pais
desde comienzos de los "90, en los ltimos
diez afios, triplic su tamafio. “ En 2009, alcan-
zamos el liderazgo en el mercado de pafia-
les enlaArgentinay consolidamos esa posi-
cién en 2010. En proteccion para adultos,
el lanzamiento de productos para inconti-
nencia leve nos permitio consolidar nuestra
posicion de lideres, En toallas femeninas,
también ocupamos la primera posicion aun-

que atin no se tradujo tanto el crecimiento
en el market share", analiza.

Respecto al futuro, Latronico reconoce que
siguen existiendo oportunidades de creci-
miento en el yp-grading de las categorias.
Para seguir ese fenémeno, reconoce que es
vital invertir en innovacion. Ese analisis se
condice con las inversiones que la compania
destina a la investigacion y al desarrollo de
nuevos productos, que supera los U$S 300
millones por afio a nivel global.



