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Pienso, luego, compro

Qué estrategias estan desplegando las empre:

oresigno,tisimplificas, &l cam:
bia. Algunos de los verbos
que el consumidor argentino

aprendioa conjugar cuandose parafren-
tea las gondolas y decid
su careo de compras. E
biando de hibitos: no quicre resignar
calidad o marca pero busca conve-
niencia precio. Y est dispuestoa razo-
nar sobre s consumo y a experimentar
hastalograrlo. Noes icilde conforma.
“Estd buscando una ecuacion devalor
disinta: st cambiandosu forma decons
prar”, explica Juan Manuel Primbas,
gerente General de Kantar Worldpan
ante los resultados que en 2014 marca
ron un hito: es el primer afo con una
caida en ¢l consumo desde 2003, un 2.2
por ciento,segin I consultora, “Fue un
a0 de resignary hay varios motivos”,
diceelespecialsa,cuya firma monitorea

¢ qué carga en

licteos,limpiezay aseo personal-en 3500
hogares de todo e pas. La evolucion del
salarioersuslos preios hizo que loscon-
sumosse ajustaran, fun

Jos prescindibls,que cayeron 13 porcen-
0. “El consumo bsico se manticn el
necesario, cae muy poco, y enlas cate-
gorias de mayor valos, prescindibles, a
caida s mayor”, resume. Un ejemplo: s
enestosimosatiossehabia podido cce-
des, por ejemplo, a comprar crema para
peinas, hoy esa compra se evit; e pre-
fiere un buen champi y s racionaliza el
uso delacrema deenjuague. Esta “resg-

“EL CONSUMIDOR EXIGE
MAS QUE NUNCA QUE EL
PRECIO QUE PAGA SE
CCORRESPONDA CON UN
ALTO VALOR Y CALIDAD.”

canc Dz i, Darcne

142/ Aportura Mo 2015

S para.
mpos d
uir mar

nacion” y “contraceion” de certos con
sumos s da en categorias que pierden
priordad enlos hogares,como s icte-
o5-por cemplo, ospostres, osproduc-
o5 especiales, yogures, queso blanco-,
que caen un 6 por ciento,ylos produc-
105 de aseo personal. “El sbandono de
alguna categoria en hogares de niveles
mediosomedios ajosmuestra guenose
resgnacalidadomarca, sinoqueseaban
dona e limo producto que sencorpo-
6 para mantener e resto, Y hay sust
ciones, aunque 1o un crecimiento genc-
ralizado,desegundas marcas o e mar-
cas de bajo precio”, explica. El consu
midos enunaiiomuydicl dejo decon-
sumir algunas coss: 90 por iento de
los prescindibles -mis de 20 carcgorias—
pendicron compradores.

Sihayun vinculo saludabledelconsumi:
dorconlas primeras marcas, que en genc-
sal no han perdido share, I prioridad
en las empresas s que no s corte. Las.
‘marcasratan de queel consumidor,ante
restricciones, o losolvide. Mis choco-
lateparalosfandiicos, ingredientes natu-
rales y sanos,experiencias interactivas
con el consumidor, porciones controla-
dasymenor outf pocketesel mentique
ofrce PepsiCo Pablo Garcadirctorde
Marketing e a divison Alimentos Cono
Sus, reconoce que s st frentea uncon-
sumidor *sofisticado, hiper conectado,
informado, participarivo  exigente, que
premiaalas marcas que loescuchan, por
esotodasnuestras strategias s basanen
e dilogo continuo con él”. Campatias
¥ promociones se arman en funcion de
sus demandas que se canalizan, princi-
palmente,enlasredes sociales. Asse defi-
ni6, por ciemplo, un nuevo sabor para
las papas Lay's, lanz as galletas Toddy
Extra y con Twistos cred  caegoriade
minitostaditas, un producto horneado.
¥ Quaker,primera marca decreales para
el desay portafolio de
productos amplio, desde avenas,

les,hasta barrasy galleas.“Los produc-
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IS GUANTO PESAN, POR CATEGORIA

49,9.

Crecoenia

Argentnala
facturaciéndo
estas marcas.

05 son coma servicios que el consumi-
dorcontratapara realizaruna tarea -
lfica. Ademis busca productos demenor
precio. Por cjemplo, ofrecemos empa-
quesindividuales e 2350 ‘porcioncon-
rolada’ para quienesse quieran dar un
gusto por menos e § 107, dice Garcia.
Lay' ambién rata deapelaral impulso.
Elafopasadolanzd a promo “Ganares
una Papa”, donde el comprador encon-
traba a gratificacion al instante: packs
srats taritas regalo de § 100, 5 500y
hasta § 10000, *Surgid como respues-
ta la gente que busca descuentos y
promociones en las que sea ficil obte-
ner el premio®, dice el ciecutivo. La
gran demanda por el consumosaludable
1a atienden con Twistos y Quakes cuyo
portfolio o crecimiento. “Debemos.
seguirinnovando para ofecer mis valor:
s eligelo que s destaca por la innova-
cion, a calidad y I novedad”, explica.

En el caso de Unilves, contar con un
abanico grande de opciones e una ven-
aja “Invertiremas n as diversas cae-
goriasde producto y analizamoscémose
puede ampliar a bas de nuestro porta-
foli,conuna isén queintegre odoslos
distinos niveles socioeconGmicos. Bus-
caremosoportunidadesentodos o iers
de precioy enlos canales para todas has
marcas”, explicaJorge Arlla, viepresi
dente de Marketing Cuidado Personal y
el Hogar e Unilever Conous que con-
cuerda en el diagndstico: *El consumo.
sigue mostrando signos e debiliamicn-
0en forma dispar por categoria; nues-
wos consumidores cambian su compor-
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tamiento yse relea en menores gastos,
cambio en los canaes de compray b
quedade mejores precios”. Arilla busca-
e sera primera opcion para los consu-
midores: “Nocsperamos esteaio ungran
cambio aunque creemos quela coyuntu-
raestemporal; desarrollaremosas cate-
goriasy estimularemosel consumo ofre-
iendo diferentes ivelesde precio, sin
resignarcalidad”, dice. Unilevergand par-
ticipaci6n en cai todas las categorias,
incorpord fragancias disruptivas ocfica-
cia en sus desodorantes (Axe, Impulse y
Rexona), potenci6 a Dove ¢ impulso 2
‘marcas como TRESemmé. En lavadoy
cuidado delaropaampliari porafolio
consusmarcas Skip, Ala, Drive, Comfort
yVivere con roductos conmejor perfor-
mance. “La consistencia en ¢l tiempo ¢s
un valor dela marca. Por el contario, i
se promete mis de lo que se puede se
defraudaa los clienes y consum
aljindolos delas marcas”, explica

Buenos refloos
Antela retraceion del consumo, muchas
brandstuvieron buenos efiios. Aposta-
ron a innovar,a cuidar el precio, a dar
mspor menos-sinbajar  calidad, baja-
ron el precio por ltro o kilo, mediante
envases familars,por ciemplo. Danone
es una de as que, ante la retraccion de
Ia categora, redobla I apuesa y quiere
recuperar l inicativa “Sien I década
de 2000 fuimos muy activos lanzando
marcas como Activia, Danette, Dano-
nino Actimely nosenfocamos e con-
soldarlos,ahora volveremos a empujar

MIGRACION EN LA GONDOLA
2014 a5 marcas dopreciobao ganaron 3.
o paricpscn enio 8 2013
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el desarrolo dea categoriacon un pro-
grama muy agresivo de innovaciones”,
cuenta saac Diaz Marin, dirctorde Mar-
ketingdela firma. Los nuevos roductos
combinan formato familiar ¢ envases
innovadores-Cremix- discios concon-
tenidos -Danonino- y nuevos sabores
~Mantecrem. “Innovar es la herra-
mienta fundamental para sorprender al
consumidor”, explica Diaz Marin, para
quien “este contexto de ierta contrac-
cidn de consumo no significa que el
consumidorno quiera valos sinoque ex-
e mis que nunca que el precio que
paga e corresponda con un alto valor y
a mejor calidad”. Con esta premisa,
intentaque todosu porfoloofreza pro-
puestas atracivas en precio, postando.
alosformatos familaes,inbajarelvalor
para un clente que “no et dispuestoa
rebaarsus excindares: tendremos n uer-
el precio relativo no sélo dentro de
nuesta caegoria,sino ambién en otras
quecompiten por el mismo espacio”
PepsiCocuenta conmarcascomo Pep-
5, 7Up, Pasodelos Toros, Mirinda, Gato-
rade, H2OH1y Tropicana. Sinembargo,
para hacere valer en la gondola apelé.a
promocionesdeprecioy de roductogra-
tis. “Son valoradas por nuestros consu-
midores”, dice Joaquin Anderson, diec-
tor de Bebidas Cono Sur. Actualmente,
tiene vigente una promoci6n para Pepsi
que oftece un nuevo empague de 2,45
liros, al precio e 2,25, donde l consi-
midorse llva 200 cc. También jucga con
a diversidad del portfolio que e asegu-
ra legar a una amplia variedad de con-
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sumidoresy anzarentos denuevos sabo-
res como H20H! Maracuyada, apor-
tesdevitaminasy nuevos formatos de sus
productoscomola nueva botela e Gato-
rade de 750 mi para responder a later
denciade creciene actividad deportiva
entre los consumidores. Con los enva-
ses retomablesy recilables —Pepside 2
litros retornable-ofrece un beneicio n
elprecio,ya queel consumidorsolamen-
e paga l contenido y devuelve el enva-
se. “Es un nuevo concepto en ¢ merca-
doyestisiendomuy aceptadopornues-
tros consumidores”, dice Anderson.

Lasequnda opeién
Segin Facundo Aragn,lderde Pricing
and Promotion e Nicken, os consumi-
dores declaran que s van a ir a marcas
s baraas, perofinalmente curren dife-
rentes cosas, “En algunos casos, buscan
alginipode convenienciaogastanenun
paquete mis chico pero s quedan en la
marca. El argentino es muy marquista:
prefiere comprar menos, pero quedarse
enlabrand”,explica Enalgunas catego-
riascomolimpiea, s empiczaair de pro-
ductosespecificos aalgunos mis gene-
ralisas, “Hay categorias donde la dife
renciacién es muy difici de lograr, por
ciemplo,en impieza. i aparece un pro-
ductoun precio menor ena gondolay
tiene fuerza publicitari, el consumidor
sejuega. En la higiene personal, no se
arresga anto”, aclara Arag6n.

Insala a difrenciacion en la mente.
delconsumidores lave Donde noseper
cibecse pls,productos s “razonables”
scinstalan. S bienlos consulores advier-
tenmovimintosamarcasde bajoprecio,
nolo hay en todas lascategorias. Precios
Cuidadoses pare de a respuesta. “Son
una distorsicn en la estructura compet
tiva de la categoria que no deja espacio
parauna segunda mare,yaquese ncuen-
wan primeras a precios muy converien:
es”, dice Aragén. Los costos crecintes
ambiénlimitanl desarrolodeuna segun
da brand. “Las marcas B tenen menos
margen,porlocual s primerasratan de
adaptarse a la sitvacion actual, por
iemplo, con formatos ms chicos”.

Sicn otros paies la penctracion de
lamarca propia s de 30 por iento, acé
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“PROMETER MAS DE LO
QUE SE PUEDE DEFRAUDA
ALOS CONSUMIDORES Y
LOS ALEJA DE LAS
MARCAS.”

Jorgo Ak, U

estodavia bajo, de 10 por ciento, dice
Aragén. “Le fata mucho desarrollo. Al
consumidorle va acostar mucho poner
en la mesa un queso de la marca del
canal” aiade. Las marcasalese post:
cionan entre 15 y 20 por ciento menos
en precioy enla misma proporcion,pero
mis caras, la eiquetas premi.
Desde Carrefour, calfican al consu
midorcomo “exigente, notan fiely bus:
cador de oportunidades. La compra,
indican, st sujeta a las ofertas y pro-
‘mocionesy el comportamientono difc
reseginel taget: odoslos lentesqui
ren sentir que hacen un buen negocio
comprando las primeras marcas a
buen precio. La cadena offece mis de
2000 productos de marcas propias en
Ias principalescategorias. “Tenemos un
crecimiento de ventas que ronda entre
un7y8 porciento de a facturacion ot
dela compania en ese ubro”, indican.
El consumidor no quiee alfarse de
s marcas pero i del marketing que o
le ofrece nada a cambio. Con dificuls:
des para sostener sus consumos habi
tuales, busca la tiqueta y el canal de
compra que e asegure e miximovalor

al mejor precio posible. “En este con-
texto busca altemativas que no son las
habituales para resolver sus necesid
des”, explica Aragn. Entreesas:
nes s encuentra la tendencia a el
canaldonde realizasus compras ylafre-
cuencia con que las realiza.

Elcrecimiento de canal mayorista s
un sintoma mis de que se profundiza la
tendenciaa la compra razonada, lanif
cada. Segin Kantas,en todoclpais, 35
porciento de los hogares va, al menos,
unavezalaioalmayorisa,uncrecimicn-
tode S porcentoenel dlimoafio. Enel
sector hayinversiones y lanzamiento de
bocas mischicas emulando un fendme-
no discount. “Le saca share a otros
canales, fundamentalmente, alsiper y
al hipermercado”, explican. Los mayo-
sisas viron I veta y lanean aperturas
en lugares residenciales,ratando de -
garalconsumidor final. “Ofrecen aler-
nativas de pago, como tajetas de crédi-
toy débito, planes de fidelizacion y
estin afectando aotros canales como el
hipermercado? indica Aragén, para quien
1a proximidad sré el canal que seguird
pesando fuerte. La compra al mayorista
s realiza por a misma cantidad de cte-
gorias, pero en un 35 porciento s de
cantidad, por menor precio unitaio. Es
una logiea e compra distinta: bebidas y
limpicza son categorias fuertes de com-
pracn stecanals el consumidor velvea
otros canalesa reponer frescosy licteos.
“Hoy funciona comouna cspeciede hiper-
mercado”, dice Primbas.

Peroel verdaderoganador de 2014 ¢s
eldiscount, Ademis de ofrecer una ver-
dadera ccuacién de “mds por menos”,
seexpandierons,enelcasode DIA logr6
adaptarse a un clente mis sofstcado,
que también o visita, La crisis del con-
sumole dioimpulsoy seadapté conuna
marca propia muy fuerte. ¢Y 20152
Durante este o continuard el proce-
so de reasignacion dl presupuesto de.
los compradores. No todas las decisio
nes serin iguales, pero el consumidor
seguird segmentando y racionalizando.
su compra con Ia premisa de resignar
Ta menor calidad posible.  Rosatondra.
‘Soguinsen ok coniApertsacam
' twtorcomperusacom





