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VI. MARCO GENERAL

PUNTO DE PARTIDA PARA LA EXPOR'I:ACI()N: LAS NUEVAS
TENDENCIAS PARA LA COMPRA Y DISTRIBUCION

Para exportar a Alemania, Francia o Espafna es necesario tomar en cuenta las
nuevas tendencias en comercializacion y canales de distribucidn que se
presentan en estos paises. En efecto, en los ultimos 15 afos hemos notado
importantes cambios en la manera de vender y comprar productos en estos
paises. El surgimiento, consolidacién y posterior expansion de las grandes
superficies de venta minorista han implicado una virtual “revoluciéon comercial’
que ha transformado la geografia del comercio mayorista y minorista en cada
uno de estos paises, transformacién desconocida en sus alcances hasta antes
de los noventa. Por consiguiente, ningun exportador peruano tendra éxito en
sus estrategias de ingreso a estos tres paises si no toma en cuenta lo que ha
sucedido, lo que esta sucediendo y lo que va a suceder en la comercializacion
y distribucién de productos.

En esta breve introduccién se propone explicar este punto para orientar el
trabajo de prospeccion de mercado de los exportadores peruanos y entender el
comportamiento de los diferentes sectores que posteriormente se explicaran
(agro, pesca, textil, etc.). Se inicia con un breve comentario acerca del tipo de
formatos que hoy predominan en Europa.

Hipermercados. Se denominan a las tiendas minoristas que tienen como
minimo 5,000 metros cuadrados y un promedio de 33,000 a 65,000 articulos
de venta. La modalidad de atencién al publico es de auto servicio en perecibles
y no perecibles. Se expenden productos en la categoria de alimentos, textiles,
regalos y articulos para el hogar. Normalmente se ubican en las periferias de
las ciudades. Se trata de lo ultimo en tiendas para comprar todo en un mismo
lugar, son tiendas de grandes proporciones y un surtido muy extenso de
productos. Los hipermercados aparecieron en Europa en los anos 80.

Cash and Carry. Se trata de otra modalidad de hipermercado, restringida
unicamente para comerciantes, es decir solo ingresan mayoristas con
autorizaciéon que compran productos para su negocio. En esta modalidad de
mercado se comercializan para el sector de alimentos mas de 20,000 articulos
y para el sector de otros productos mas de 30.000 articulos.

Supermercados. Se denominan a las tiendas minoristas que tienen como
minimo un area de venta de 400 metros cuadrados, donde la oferta es de
alimentos y de productos gourmet, e incluyen productos frescos (frutas
exoticas, vegetales, carnes, pescados lacteos, etc.)

También funcionan como autoservicios y tienen una variedad de articulos que
fluctua entre los 7,000 y los 12,000.

Discounters Se trata de un formato diferente con un area de venta menor a los
400 metros cuadrados. La presentacion de productos es bajo la modalidad de
precios muy bajos y la oferta de articulos es limitada. En estas tiendas es tipico
tener un rango de 780 hasta los 1,600 articulos. Las presentaciones de los
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productos en estos negocios son la mas simples posible, donde el cliente retira
la mercaderia de los mismos cartones de empaque. En los casos de productos
frescos el cliente no recibe ninguna orientacion de compra. Este formato de
mercado, muy exitoso, esta cambiando el habito de consumo de los clientes.

Los discounters surgieron en Estados Unidos y Europa para atender las
necesidades de los consumidores que se preocupan por el precio, y para ello
hacen uso de técnicas minoristas de comercializacidén masiva que les garantiza
ofrecer precios de descuento como el atractivo principal del negocio. Estas
tiendas venden a un precio menor que el promedio del mercado. Venden
marcas nacionales, internacionales o marcas privadas. Los clientes reconocen
claramente que los precios de estos negocios son evidentemente distintos a los
de los negocios tradicionales.

Los consumidores que asisten a estas tiendas discounters compran mercancia
tipica como detergente, articulos para el aseo personal, cosméticos o baterias
pero sin embargo, son los articulos como ropa, sabanas y toallas son los que
generan las mejores utilidades para la tienda. Las estrategias de mercadeo que
siguen estos discounters son las de “invitar” a los clientes a visitar la tienda con
precios bajos con la intencion de realizar ventas adicionales no planeadas de
las mercancias mas rentables.

En Europa el formato discounter se ha desarrollado en diferentes paises pero,
Alemania es el pais donde han tenido una consolidacion mas significativa, con
un volumen de negocios de casi 55,000 millones de euros. La comercializacion
de productos en formato discounter tiene al importante grupo minorista Aldi
liderando de lejos el sector con sus filiales Aldi Nord y Aldi Sud, con ventas que
comprenden casi el 50% del sector. Le siguen en importancia Lidl, Penny y
Plus, entre otros grupos de minoristas. (Grafico 1)

El crecimiento en Europa y especialmente en Alemania de los discokunters es
muy importante. Una de las explicaciones de este crecimiento es por lo vacios
legales encontrados por parte de los grandes conglomerados minoristas, a los
que pertenecen estos discounters stores. Estos vacios permiten la
construccion de superficies de ventas en zonas residenciales siempre y cuando
no superen cierta cantidad de metros cuadrados. Las limitaciones de superficie
son sin embargo suficientes como para poder instalar un supermercado del
modelo de discounter. Lo anterior ha permitido el cambio de estrategia de los
minoristas y el crecimiento de estos formatos comerciales. Las tiendas
discounter han contribuido a modificar los patrones de conducta de los
consumidores.

Debido a la concentraciéon en los canales de distribuciéon minorista, el comercio
esta cada vez en manos de menos vendedores. La red de distribucion de
alimentos, vestimentas y articulos del hogar es abastecida cada vez mas por
los grandes conglomerados minoristas, en detrimento de los pequefios
negocios independientes. Estos conglomerados hacen sus compras directas en
sus propios centros de acopio y de compras (Grafico 2). En este contexto los
mercados centrales, antafio centros privilegiados para el intercambio comercial,
vienen perdiendo el rol de los grandes distribuidores y la cadena se acorta,

113



Minaw

cetur Plan de Desarrollo de los Mercados de Alemania, Francia y Espafia — POM UE1

tornandose mas complicado para los pequefos negocios permanecer o entrar
al mercado.

GRAFICO 1

PRINCIPALES TIENDAS DE DESCUENTO DE ALEMANIA 2004
(VENTAS BRUTAS EN MILLONES DE EUROS)

~ ,

40.5% Aldi Nord, Aldi Siid (Aldi) ] 22,000
22.1% Lidl (Grupo Schwarz) ] 12,000
11.5% Penny (Grupo Rewe) ] 6,240
T)Z':ii?;f;:: 11.4% Plus (Grupo Tengelmann) ]6,191
en el total del 7.29 )
mercado £ /0 Netto* (Grupo Spar) ] 3,914
4.9% Norma (Norma) [ ] 2647
2.2% NP, Diska, Treff, Kondi (Grupo Edeka/ AVA) [] 1,195
0.1% NP (Konsum, Magdeburg) [] 78 Total del volumen de ventas bruto del
g Top 9
Q.O% Limit Heros (Grupo Dohle) [] 3 54,268 Millones de Euros

(*)Vendido a Edeka en 2005
Datos a Junio 2005

Fuente: M+M EUROdATA
Elaboracién: Tradingconsult

Para tener una idea del panorama internacional minorista conviene indicar que
9 de las mas importantes potencias econdmicas del mundo concentran mas del
65% de la comercializacion minorista en cadenas comerciales, destacando de
manera especial el rol de Estados Unidos y Japén en este contexto. La
comercializacion de alimentos que estas cadenas minoristas concentran
representan la extraordinaria cifra de 3,495°000,000 de euros. Es predecible un
importante crecimiento con los préximos afos, en otras latitudes, de estos
formatos en un proceso de concentracion comercial que pondran en peligro a
millones de pequenos negocios minoristas por todo el mundo. En el caso de
Espana es todavia mas lento ya que los mercados locales y el comercio
minorista mantiene gran importancia.

Al mismo tiempo con la consolidacion del comercio minorista y su
modernizacidn en manos de grupos empresariales de gran tamano se iran
produciendo importantes cambios en la manera con que las poblaciones
compraran sus productos, transformado la vida social y de consumo para
cientos de millones de personas por todo el mundo. Dentro de este contexto,
Europa es lider en el crecimiento de las grandes cadenas minoristas y sera
afectada de manera profunda por estos cambios.
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GRAFICO 2

VOLUMEN DEL MERCADO MINORISTA EN EL MUNDO 2004

Rusia
2%

China
8%

Alemania
4%

Resto del mundo

30% Estados Unidos

22%

Francia
4%

Reino Unido Japon tali India
4% ala 4%
° 13% 4% °

Venta minorista de alimentos
Datos a Mayo 2005 3,495.7 Billones de Euros
Fuente: IGD Research, Global Retailing 2005
Elaboracion: Trading Consult

Confirmando la primacia continental de Europa en la expansion del comercio
minorista en los formatos de grandes cadenas, es importante indicar que de los
10 primeros minoristas de alimentos del mundo, 9 son de europeos y que los 9
exhiben robustas tasas de crecimiento, lo que ratifica su liderazgo
internacional.

Una mencion aparte merece el caso del super gigante norteamericano del
negocio minorista, Wal-Mart, que ha logrado el puesto de lider mundial
principalmente con su agresiva presencia en la mayor parte de localidades
urbanas de Estados Unidos, aunque con una presencia menos exitosa en el
ambito internacional. (Grafico 3)
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GRAFICO 3

DIEZ PRICIPALES MINORISTAS DE ALIMENTOS EN EL MUNDO 2004
(VENTAS NETAS EN MILLONES DE EUROS)

228,595

Total de ventas netas
656,995 millones de Euros

72,668

I 56,409 52,000 50,008 45,289 40800 39,051 37,589 34586

Wal-Mart Carrefour ~ GrupoMetro Ahold Tesco Kroger Gruipo Rewe Costco Target Aldi*

(*) Planet Retail, Agosto 2005
Fuente: Reportesdelascompafiiasl
Elaboracién: Tradinconsult

Debe senalarse que 249,006 Negocios minoristas tienen bajo su
responsabilidad en Alemania trasladar los productos manufacturados en el pais
o importados hacia los consumidores para cerrar el ciclo de la produccion-
comercializacidén-consumo. En los ultimos anos el desempeio de las ventas de
estos negocios ha sido débil con una caida global del 6.6% en un solo afo.

Este sector es critico para la buena marcha de la economia alemana y decenas
de miles de negocios le dan vida. Existen en todo el pais, por ejemplo, 37,471
negocios de comercializacion de productos textiles, confecciones, calzado y
ropa. También hay mas de 27,000 negocios de ventas de alimentos y
productos al menudeo.

Esta importante presencia de un dinamico sector de pequefios negocios debe
ser protegida puesto que contribuye a la democratizacion econdémica de
Alemania. (Grafico 4)
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GRAFICO 4

ESTRUCTURA DE LA VENTA MINORISTA EN ALEMANIA POR SECTOR ECONOMICO 2004
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Tiendas especializadas en alimentos

Farmacias, tiendas especializadas en venta de
suministros médicos

Minoristas de textiles, calzado, ropa y articulos de
cuero
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Minoristas de aparatos eléctricos, radios, TV, etc
Minoristas de articulos para mejorar el hogar
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Venta por correo

Total de los sectores listados

Total de minoristas *

(*) Excluye vehiculos y estaciones de servicio

Fuente: Federal Statistical Office Germany
Elaboracion: Tradingconsult

23,086

27,117

23,402

37,471

13,386

13,561

6,795

10,141

4,488

159,447

249,006

Alimentos, productos de farmacia y textiles representan operaciones de
negocios multimillonarias en Alemania y ellas, como se ha dicho, todavia estan
en manos de pequefios comerciantes minorista, junto a la agresiva presencia
de los grandes conglomerados de cadenas de venta. Los sectores econdmicos
bajo el control de comerciantes minoristas o reteilers aparte de los ya
mencionados, son los de venta de muebles y articulos para el hogar, aparatos
eléctricos, ferreteria para el hogar, minorista de libros y revistas, venta por
correo, especialmente exitosa esta ultima en Alemania. (Grafico 5)
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GRAFICO 5

DISTRIBUCION DE LA VENTA MINORISTA EN ALEMANIA POR CANAL DE DISTRIBUCION 2004
(VENTAS NETAS EN MILLONES DE EUROS)

Venta de bienes variados

i i 117,344
+3.0% (alimentos y otros en tiendas
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-0.4% suministros médicos
Minoristas de textiles,
calzado, ropa y articulos de
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Variacion +1.9% articilos para el hogar
porcentual Minoristas d t
2 2004 inoristas de aparatos
003 /200 0.3% eléctricos, radios, TV, etc
+0.3%
Minoristas de articulos para
mejorar el hogar
+2.7%
Minoristas de libros,
periodicos y revistas
+3.0%
Venta por correo
-2.8%
Total de los sectores listados
+0.8% Total de minoristas *

(*) Excluye vehiculos y estaciones de servicio
Fuente: Federal Statistical Office Germany
Elaboracion: Tradingconsult

Aunque las grandes cadenas minoristas empiezan a consolidar su
protagonismo en los anos 80, es recién en los anos noventa cuando los
grandes grupos como METRO, REWE, ALDI y TENGELMAN se vuelven
protagonistas en los sistemas nacionales de comercializacion, empujando el
retroceso de los minoristas independientes hasta concentrar un 45% de todo el
negocio minorista. En esta década las grandes cadenas crecen 17.5 % y se
estima que para el afio 2010 lleguen a concentrar 82% de todo el negocio del
sector. (Grafico 6)
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GRAFICO 6

PARTICIPACION EN LAS VENTAS EN ALEMANIA DE LAS
5 PRINCIPALES MINORISTAS 1980-2010

18.4%* 17.5%* 19.4%*
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62.2%

2@ 20/

1980 1990 2000 Proyeccién 2010 (1)
(Alemania Occidental)
(*) Puntos Porcentuales
(1) Inflacion estimada 2.0%

Fuente: M+M EUROJATA
Elaboracion: Tradingconsult

Las tiendas por departamentos continuan creciendo en Europa pero, dentro
del contexto de transicion y cambios generales que atraviesan las
operaciones minoristas en el continente. Por otro lado, las tendencias de las
tiendas por departamentos en Europa no son distintas a la tendencia
internacional de concentracién de grandes cadenas, que en este caso se
dan por medio de adquisiciones de cadenas mas débiles. (Grafico 7)

Otro cambio importante experimentado esta en el acento para reducir
costos, eliminando por ejemplo departamentos improductivos vy
disminuyendo la linea de productos. El ranking de las 10 cadenas de venta
por departamentos mas importantes de Europa esta encabezado por la
britdnica Mark & Spencer, la espanola El Corte Inglés y la alemana
Karstadt. Como se puede ver, en el siguiente cuadro, por el volumen de
facturaciéon anual, las tiendas por departamento quedan rezagadas en
tamano de operacion con relacion a los gigantes europeos del comercio
minorista de alimentos como son Carrefour (Francia), Metro (Alemania), Aldi
(Alemania), Tesco (Reino Unido), etc.
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GRAFICO 7

DIEZ PRICIPALES TIENDAS DE DEPARTAMENTO EN EUROPA 2004
(VENTAS NETAS EN MILLONES DE EUROS)

Total de ventas netas
11,657 48,046 millones de Euros

7,187
5,699 5,360

4,208
‘ \ ‘ \ ’ 3,767
’ 3,084 2,799
|_| 2,471 1813

Marks & El Corte Karstadt Argos (GUS) Grupo Galeria John Lewis Debenhams Galeries Manor
Spencer Inglés ( Karstadt- Woolworths  Kaufhol/ Inno Lafayette
Quelle) (Grupo Metro)

Datos a Junio 2005

Fuente: Reportes anuales, Plsnet
Retail

Elaboracién: Trading Consult

Los centros de mejoras para el hogar han prosperado en Europa y siguen
creciendo. Se trata de una combinacion de ferreteria tradicional, con tienda
de ventas de madera y con una seccidon de autoservicio para el
mejoramiento del hogar. La mezcla de mercaderia incluye una variedad y
un extenso surtido de materiales para la construccion, ferreteria, pinturas,
productos para la gasfiteria, material eléctrico, herramientas eléctricas,
equipo de jardineria y otros productos para el mantenimiento del hogar.
Algunos de estos negocios han ampliado su linea e incluyen aparatos
domésticos y muebles para el hogar. Estos centros poseen grandes salas
de exhibicién donde se presenta todo el surtido de productos. (Grafico 8)

Combinan exhibicion de productos en espacio cerrado con areas abiertas
de exhibicidon. La arquitectura de techos altos crea un mejor ambiente para
la venta y favorecen la comercializacion vertical. El éxito principal de este
tipo de establecimiento se debe a los consumidores que desean reparar por
si mismos sus casas. Estos negocios han sido exitosos en fomentar la
lealtad de los clientes, en proporcionales informacion sobre los materiales y
equipos y en ofrecerles servicios sobre la manera de realizar las
reparaciones.

Se trata de un mercado de varias decenas de miles de millones de euros en

Europa y debe ser tomado en cuenta por los exportadores peruanos de
madera y artesanias.
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GRAFICO 8

PRINCIPALES CENTROS DE MEJORAS DEL HOGAR EN EUROPA 2004
(VENTAS NETAS EN MILLONES DE EUROS)

10,963 Total de ventas netas
36,737 millones de Euros

5,583 5,208

2,953 2,285 2243 2220 2,154

1,750 1.378
Kingfisher  Leroy Merlin®*  OBI (Grupo Praktiker Homebase Bauhaus™* Hornbach Focus Bricomache Hagebau
Tengelmann) (Grupo Metro) (Hornbach Wickes***
Holding)

Datos a Julio 2005 (*) Ventas totaltes
Fuente: Reportes anuales (**) Estimado, DIYonline

Elaboracion: Tradingconsult (***) Wickes fue vendido a TPK al final del 2004
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