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Asociacion Nacional de Empresarios
de Colombia

La Asociaciéon Nacional de Empresarios de Colombia (ANDI), es una agremiacion sin animo de lucro, que tiene como objstivedifuLINR LJA ~ OA I |

principios politicos, econdmicos y sociales de un sano sistema de libre.
1 | 1 5 O
Serviciogransversales

Presencia en 11 sedes distribuidas en el territorio nacional.
MA
ANDI PAI§ Asuntosjuridicos,desarrolloeconémicoy competitividad,direcciénde industria, direccion

internacionaly aprovechamientade acuerdoscomercialesestrategiay desarrollo,gerencia

de arquitectura social, gerenciade logistica, transporte e infraestructura, innovaciony
? 5;\ emprendimiento,temasambientalesy transformaciondigital, entre otros.
nos
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Camarasectoriales

Automotriz - comité colomblanode productoresde acero- comité de llantas - dispositivosmédicose insumospara la saludq fedemetal¢ gases
industrialesy medicinale imentosc¢ industriade bebidasc industriade saboresy fragancias; industriafarmacéuticag
moday textile alde la salud¢ servicioslegalesc zonasfrancasg comité ceramicog comité de la
industriaquimicag comité odomesticos; fedemol¢ grandesconsumidoregde energiay gas¢ industriacosmeéticay aseoc

industriade alimentosbalanceadog, industriade pulpa, papely cartén ¢ industriadigital y serviciosg maritimay portuaria¢ procultivosg proyecto
contralafalsificaciong sectorialdel cuero¢ transportede pasajeros 7 O
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El mercad@olombiano
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Hogaresinipersonales

Poco tiempalisponible;busqueda
de conveniencia

Llegada Hard Discount£alombia

Menos gasto (discounters,
conveniencia, MP, promocion&sc

Compras canalesmergentes

Disminucion poblacion mundial y
poblaciénadulta
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Canamoderno

éxito

Multiformato
252

Marca lider del comercio

al detal en Colombia;
estrategia multiformato:
hipermercados,
Supermercados, Vecino,
Express y Estaciones de
Servicio (EDS). Tarjeta

de crédito

Exi toé.primera
franquici aém8s
visa y master card

wWOow

Supermercados
99

grupo eXIto’

@

FreshMarket

Premium

Se destaca por ser la marca
premium, especializada en

productos frescos, que

satisface con un estilo Unico de
amabilidad y servicio las
necesidades de los clientes

todos los dias.
gue

y
mavorisily”

Cash & Carry
18

Apuesta del GE en
el formato cash and
carry, dirigida tanto
a clientes con menor
consumo como
clientes
profesionales que
abastecen sus
necesidades
individuales o que
compran productos
en altos volimenes
para venderlos o
transformarlos.
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Super)®
INTER

Supermercados
73

Marca
reconocida por
productos
frescos y de la
mas alta
calidad a
precios
econdmicos.
Carnes y grano

(SURTIMAX |

Descuentos
112

Con nuestra
marca
Surtimax
ofrecemos a
los clientes
precios
bajos y
cercania
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Canamoderno T

Olimpica es la cadena de retail mas grande de Colombia con capital

100% nacional. Somos reconocidos como una compafiia lider en la OL’MP'CA

comercializacion de productos de consumo masivo de 6ptima calidad,
a través de una cadena privada de establecimientos que incluyen
Supertiendas, Superalmacenes, Superdroguerias y Droguerias.

/10

OLIMPICA
DROGUERIA

Superalmacenes Supertiendas Superdroguerias
268 32




Canaimoderno /] anpr PKig
cencosud

\—/

En Colombia cuentan con 60 tiendas Jumbo distribuidas en todo el pais. Al igual que en Chile, se
preocupan de mantener la misma propuesta de la marca, a través de estandares de calidad
superior, servicio de excelencia, tiendas de primer nivel y mayor variedad, siempre guiados por
una vision vanguardista de crecimiento permanente

En octubre del 2013, incluyeron los 42 Supermercados Metro Colombia, a la familia Cencosud. Una

e propuesta que permitird a los colombianos, ahorrar sin sacrificar la calidad de los productos. Las
Metm tiendas se cara_cterizan por tener un ambiente célido, alegre y cercano, en el que la calidad,y
excelentes precios, son el sello de la propuesta. En cada Supermercados Metro, los clientes podran

cencosud encontrar un amplio surtido de productos de las mejores marcas, asi como productos Maxima, una

de las marcas propias de la compafiia que aseguran una excelente calidad al mejor precio
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Canalradicional anor  PXE

Las cifras que mueven
las tiendas de barrio

DISTRIBUCION DE TIENDAS:

Por estrato

11%

Hay
215.000
tiendas
en €l pais

[ j—

d

a
|

Por ubicacion

Dentro de

1% 0,20% unaestacion
2% de servicio

1% Zﬁ:tsa“.i?“‘
A\ -

3%
6% Sector
Centro residencial
comercial
Puesto Sector
mdwvil 42% comercial

63% de las marcas 70% de los tenderos

de alimentos se venden vende menos de

entiendas $300.000 diarios

Fuente: Mietsen



Canalradicional

Las cifras que mueven

las tiendas de barrio

CANAL TRADICIONAL INCLUYE:
Tienda de barrio

Restaurantes de barrio
Droguerias de barrio
Tiendas de mascota
Café internet

Miscelaneas
Los productos que mas venden los tenderos son: |
bebidas y lacteos. Estas dos categorias representan :
dos tercios del gasto en este canal. I
De cada $10.000 que se gastan en productos de |
consumo masivo, $3.282 son destinados a las !
tiendas de barrio. i
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95% delos
establecimientos
son atentidos por
untendero

FuenteG3 SRYPSBIT

NUMERO DE REFERENCIAS QUE MANEJAN

201-250 19% 2510mas

3%

151-200 ‘

I\I 34% 125
200\ 101150
17% <, 100 16% 2550

El canal tradicional
tiene una penetracion

el mercado de 96%

72% no cuenta

con una caja
registradora

Fuente: Kantar Workdpanel y Fenaltiendas

anpr PAIS



Canalradicional

Habitos de consumo en
Colombia en el Canal tradicional

99% /
$874,061 De los hogares

compraron en la tienda peal
o 6 ilti i ealizan compras
Gasta en promedio | en el altimo ano.

I i de no mas de
un hogar anualmente |||'|""”||

enelcanal. Wgaal 5 items

83%
De los clientes son

familias numerosas de
estratos 2y 3.

anp1 PRIS

| e e |
Cada 2 d I'aScompran . - .

e $4.900

en cada acto de compra

LATIENDA

nuestro canal de
conveniencia y reposicion

37 de Cada la ml:s?::jr:f:recién =
100 pesos

de gasto en los 70% 18%
que un colombiano canales tradicionales de los hogares recompra en el recompra en
gasta, lohace enla 40% en Colombia canal tradicional, discounters, 44%
- N - Compraron en THde las de las ocasion
tienda tradicional. tradicionales y ocasionss se van es58Van
discountarsen el alos discounters. al tradicional.
Q1'1Bvs 46%
Q1715
m E Fuente: Ls Tienda, Muestro Canal de Conveniencia y Reposicion, Mietsen Colomiia, 2018 y Kantar WorldPannel

[
FuenteGG=3 GRUPOBIT

BUSINESS ANALYTICS



Canalradicional ANDI BRIE

El Canal Tradicional
desde el interior de la tienda de barrio

PERCEPCION DEL TENDERO DRIVERS DE CRECIMIENTO - EN EL CANAL

| ' 50% Flanker | 12% iy

1226 Innovacion

De los tenderos dice quelos e verse afectado por Ejecucidn
clien an ca Ia competencia con tiendas generalmente
mer i de descuento (D1, Ara acompanada
situacion econdmica. y Justo & Bueno) de otros drivers 18%
implementan para mante preces
= Affordability
= Muevos productos
= Opciones de crédito para sus clientes Frain P =
Affordability

s Descuentos y promaciones
* Mayor margen de ganancia

60% . R
0 de las categorias ganan distibucién

13% incrementan los items manejados

= Mejores condiciones de pago en el canal

Fuente: La Tienda, Muestro Canal de Comveniencia y Repasicidn, Mielsen Colombia, 2018 ‘

FuenteG=3 GRUPOBIT



Canalradicional anor BXiE

;Cudl es el gran atractivo de las tiendas
de barrio que aun seduce a los colombianos?

A pesar del efecto de la operacién de Discounters como Ara, D1
y Justo & Bueno, no pierde vigencia y convive con este formato del retail.
Los colombianos prefieren la tienda de barrio por varias razones:

En hmd:dhﬂlﬂd; ﬁ

» Conveniencia y reposicion: 70% de las ocasiones Ios_hogares son hechos en woylo
recompran en el Canal Tradicional v 44% de las ocasiones de ' e o e s
recompra acuden al Canal Tradicional buscando reponer algun personas antes que el precio, es |a
producto. calidad de los productos.

@ Surtido: Si bien las tiendas de barrio mangjan solo el 63% de las
rmarcas, tienen lo que su clientela busca, ni mas ni menos.

» Cercania: Estan estratégicamente ubicadas en sectores residenciales
gue buscan lo que este formato de tienda ofrece.

» Servicio personalizado: el éxito de las tiendas de barrio radica en su
tendero. Existe un gusto arraigado en la cultura colombiana por El 34% de las compras
entrar ala tienda de barrio y encontrar a alguien que personalice su de los colombianos,

. W, . Lo se realizan durante el fin
servicio y que lo conozca “; Le doy lo de siempre, vecino:

de semana, siendo que los

primeros 10 dias del mes

# Se puede comprar fiado: 52 estima que en Medellin, por ejemplo, concentran el 37%
entre un 80% y un 90% de lo que vende un tendero es fiado. Los de las compras.
tenderos fidelizan a sus clientes y los consumidores encuentran una
opcidn conveniente para su bolsillo.

Fuente: Bl Colominano

FuenteG3 SRUPC B!

SINESS ANALYTICS
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Ventas de retail en eCommerce

ANDI mi

En zonas/paises

En América Latina En el mundo seleccionados en 2019
= 0
AnRo Crecimiento 20 /O .
N Ameérica 64.000
2015 b_zli?n?%g L Latina USD millones
° — Europa 448.000
2016 2% Occidental ' Usomionss
2017 25420 Estados 560.000
2018 549%°, < Unidos Henmienes
. ‘ukDm\ ones ASIa' 2.300.000
2019 24°%° Pacifico S s

Estados Unidos America Latina

&R 330

" Millonés de habitantes

& 560.000

USD millones en ventas de
retail a traves de Ecommerce

&R 648

Millones de habitantes

& 64.000

USD millones en ventas de
retail a traves de Ecommerce

*Proyeccion. Fuente: Statista

ventas retail a
través de E-
commerce son

de



Datos de transacciones digitales en Colombia mi
ANDI PAI
B Numero de transacciones en millones

B B Crecimiento

Ventas en billones de pesos
] Recaudos en billones de pesos

Transacciones totales en
# billones de pesos * o 35% 24%
1957% 277

29% 512 .
413 USD 5.100 millones
326 15,4
154 -

*Fuente: 4to Estudio de transacciones dé?llales - Observatorio de
Ecommerce. Fuente: Statista

3GA

1&4

Ventas de eCommerce en paises lideres Latam 2018
Colombia @ 8900 Meéxico @ oo
Argentina @& fagoo Brasil @& e

Fuente: Statista



Evolucion del eCommerce en Colombia

Motivacionest

«—— Beneficios percibidos por comprar en linea

75% Comodidad/ No es necesario movilizarse/ visitar tiendas / ahorro de tiempo

Ofertas y promociones / mejores precios

o,
19/0 Hay variedad de productos / marcas
1A Se pueden hacer comparaciones de productos y precios de manera mas rapida

Compradores que dejan carritos de compra abafhdonados

70%

1 I
Nivel fraude en Colormbia
0,4%

Ventas eCommerce 2017 USD $5.100

Transacciones eCommerce 20145 mm
Fraude USD $21 mm

1 Medicién de indicadores de consumgdbservatorio eCommerce MinTIC 2019 3 Estudio comportamiento consumiddiheCocktai2017

4 Baymardnstituteresearchebook2018

2 Observatorio de compra online 2016 y 20T Cocktail

Métodos de pagos usadés

O &

Efectivo contra entrega Sistemas de pago en linea Sistemas de pago en
(Casa u oficina) con tarjeta débito / PSE linea con tarjeta crédito
25% 24% 21%

Prefiero ver antes de condprar

ANDI mi

Pago en efectivo en
punto de recaudo (baloto,
efecty)

21%

42%

1 T T 1 T

Falta de costumBre

34%

1 T T T 1 T

No dan confianza las formas de® pago

e

5 ReporteBlacksif2017

6 Transacciones digitales 2017 Observatorio MinTIC



Determinantes en la decision
compra online

Verificar los precios o
con detenimiento - 57%

Elegir productos o
con fotografias . 49%
Haber probado el .y
producto anteriormente 32%
Comprar una marca que 1%
siempre tenga promociones 31%
Com.prar siempre . 22%

las mismas marcas

Fuente: NIELSEN

para comprar online

Ahorro de tiempo T 43
Mas promociones I 37
Envio a domicilio D 1%
gutraentrega N 317
Comparar precio e
Mayor variedad D 23
Acceso a productos I o
Diferentes medios de pago |GG 19%%
Recomendaciones N 1 87
Comentarios del producto  |INENIEIEGEEN 165
Anuncios D 130
Confianza en los datos [N 117
Productos exclusivos | 10%
Apoyar la marca I

No genera confianza

Prefiere tienda fisica

No confia en el manejo de datos | EEGTGTcINNIIEIE 122
No sabe como realizarlo | prA
Producto diferente I -
No devoluciones inmediatas | NN 14>
No T. crédito o débito | PES
No asesoria | REA
Entrega lleva mucho tiempo | NGB 12>
Buscar y comprar toma tiempo | 8%
Malas experiencias B =%



Evolucion barreras del eCommerce en

ANDI mi

ogisticd)Itimanilla
» NoespecializadmeCommerce, siapacidade

reaccidantealtasdemandag cortiempofargos de ?
— entregaNo haguficientesentrosledistribucién
alternos

Confianza

Nointeracciéoon el producto antes de comprarlo.

)

RetractdReversiols

Dificultades en la aplicacion pré&lca
del derecho de retracto y reversion (ley
1480 de 2011)

Mercado

T b _
% ’i- ®  Estudios con cifras y comportamien
consumidor online no alineado.

Politicd U bllca'—‘;:gggg‘m

Tratamiento desigual para el eCommerce en
regulaciones y politicas publicas, y
desconocimiento por funcionarios publicos

Organizaciones

i - Loscomercioso sehanadaptado
Seg u ”daﬂ raUdE@ a lamismavelociidadelcambio EP
Usosegurale lanformaciéatos delcomportamierdel shopper.

No hayerdaderexperiencide
iShopper

personaleg depag) +procesdargo
y complicado

. . "‘_,_7- .
Comumcam
? Debilidadnlacomunicacigpunto
fisicadecontactgosibilidade
referenciamierdeotrosccompradores

y horariosleatencion

Devoluciones

Cortfricciénno son flexiblescémodas. &
No hay buenas practicas de logistica

inversaDevoluciode dinero con demora
porpoliticasector financiero.



Enrique Cabrera EXMA2.mp4

Algunos numeros de ventas online Colombia 1

Avianca (Travel) USD $533 mm

Grupo Exito (Tecno/Hogar/Grocery) CO USD $83 mm  gupo éxjto

Mercado Libre CO (Marketplace) USD $71mm Lo
Dafiti CO (Fashion) USD $43mm d(]flt|
Rappi CO (Restaurant/Grocery) USD $26 mm Rapp

@ @

1 MedicionesomniCommercé.atamConsulting 2018

ANDI mi
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Compainiia colombiana comercio electrénico

Fundada por 3 millennials en 2015

México, Costa Rica, Brasil, Ecuador, Uruguay, Argentina, Chile y Peru

Aplicacion de domicilios de tienda de barrio

Rappi
“ Solicitud de comida preparada, favores, etc.
Rapitendero

Rappi Shoppers Rappi Cash Rappi Prime Rappi Antojo

To To T Do T I




ANDI PAI
entregas 2 horas .
costo conveniencia

envio gratis
mucho tiempo, poco ingreso mejor precio

¥ uin

pago en efectivo e e o
eficiencia, traslado al shopper

poco tiempo, alto ingreso grandes marcas
data es del aliado

60.000 usuarios inscritos han comprado
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El fendmeno de lodardDiscounts




HardDiscounts

anp1 PRIS

Fundamentos del formato Discount

Simplicidad y escala de volumen esencial para la viabilidad

To Do To I I

o Do

La inversion es a largo plazo

Modelo econdmico basado en escala de volumen

Lanzard, en el tiempo se modificarda y mejorara rapidamente

Un modelo de coherencia ... con disposicion a adaptarse

Algunos cambios en el posicionamiento, pero el precio siempre sera
el CORE

Las marcas son una parte pequefia pero importante de la posicion
La aceptacién del consumidor es gradual pero crece y progresa
rapido

Los minoristas y proveedores requieren estrategias especificas para
manejar este modelo disruptivo

Modelo de bajo costo

A Surtido limitado, alta penetracion
de la etiqueta privada

Eficiencia surtido y empaques
Cercania, precio, MP, austeros
Tiempo de compra bajo

To o I>



HardDiscounts

A Llegada a Colombia 2009

A Medellin

A Bajo perfil

A Mas de 1.00(pdv

A 6 a 8 empleados por tienda

A Mas de 9.000 empleados

A 50% muijeres

A Ticket promedio $20.000

A 500SKUs

A 2014.Valorem..60nill US
Reconocidogor ofrecer productosde
alta calidad a bajos precios, graciasa
una politica de reduccionde gastosy
costosque van desdela logisticahasta
las decoraciones, empaques Yy
exhibicién de los productos en las
tiendas Esteahorro lo transmitimosal
cliente

A Abre en Colombia 2016
A Bogota

A Bajo perfil

A 818pdv

A 500SKUs

Justo & Bueno es una mercaderia
colombianacuyoconceptoestabasado
en la ideadel & I _f Y loQé&hga de
I £ A YSY (de @dscughéo fuerte.

A Abreen Colombia2012
A ZonaCafetera

A 638pdv

A SoftDiscount

A 1.500SKUs

Jerénimo Martins, compafiia
portuguesa de distribucion de
productosde alimentosy manufactura
de bienesde consumoperecederos
Supropadsito esdemocratizarel acceso
a alimentos de excelente calidad,
modelo caracterizadopor la cercania,
la eficiencia, la calidad, el buen
servicio, fortaleza de productos de
marca propia y, sobre todo, precios
bajoslos 365 diasdel afio.



u?
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Alegria al mejor precio

ALEGRIA
Bl Ora




Canamoderno ANDI BRIE

Ranking Retail Colombia 2014 7 2018

Valores en doélares

No. 2014 2015 2016 2017 2018
1 Grupo Exito  $5.048.283.58 Grupo Exito ~ $ 3.837.289.32 Grupo Exito  $ 3.734.173.48 Grupo Exito  $3.812.412.11 Grupo Exito  $ 3.869.374.77
2 Olimpica $ 2.099.286.24 Olimpica $ 1.710.923.47 Olimpica $ 1.757.046.19 Olimpica $ 1.934.838.96 Olimpica $2.071.333.14
3 Cencosud $ 1.949.337.22 Alkosto $ 1.521.589.53 Alkosto $ 1.625.390.54 Alkosto $ 1.754.231.40 Alkosto $1.952.613.68
4 Alkosto $ 1.749.405.20 Cencosud $ 1.391.604.49 Cencosud $ 1.309.678.98 Cencosud $1.300.848.82 D1 $1.282.575.97
5 Lal4 $673.271.08 La 14 $523.581.17 D1 $ 700.853.46 D1 $ 1.058.909.23 Cencosud $1.275.811.33
6 Makro $476.338.04 D1 $ 423.452.65 La 14 $539.067.66 La 14 $507.937.58 ARA $ 764.066.22
7 D1 $ 295.399.56 Makro $ 402.698.73 Makro $ 379.901.88 ARA $ 487.267.67 Justo & Bueni  $ 557.406.43
8 PriceSmart $ 238.418.93 PriceSmart $ 308.759.97 PriceSmart $ 302.611.49 Makro $ 373.413.75 Makro $ 442.407.53
9 ARA $ 88.969.75 ARA $ 142.000.45 ARA $ 272.153.84 PriceSmart $ 366.636.73 PriceSmart $403.172.61
10 Justo & Buent  $261.592.93 La 14 $ 380.849.30
Tasa cambio nominal - 500 68 2746,47 3053,42 2051,15 2956,55
promedio afio
Col$/dolar

Fuente: supersociedades afios 2014, 2015, 2016, 2017 y 2018



RetailColombia anpr PHiE
Respuestas del Retail

La pelea es con precio. Bombardeo de actividades, precios, descuentos, etc
Impulso de marca propia

Diferenciacion

Mas actividades conjuntas

To o T I




RetailColombia anpr PKiS

Exito WOW!! Experiencia de compra

Orgéanicos, mascotas, servicios, bar, comida, mundo de la cerveza, mundo d&t café,



Acciones de |ombricantes anor PKIg

To Do o To Do Do Do Do I»

Debemos tener presencia en todos los canales. Inicialmente con portafolio existente; después portafolio
disefado para ese canal.

No subestime a los discounters; cada dia seran mas grandes. Expansion por Latam.

Estrategia de desarrollo del negocio de discounters, con portafolio disefiado especialmente para ellos.
Fabricacion MP para los discounters. Otros claramente nunca desarrollaran MP para discounters.

En linea con modelo de operacion: entregas directas y paletizadas, altas frecuencias de entregas, RTS.

Separacion del canal discounters desde el PYG de los negocios, para que asi las marcas estén mas
dispuestas a entregar productos a un menor precio de lista.

Desarrollo superior con los retailers tradicionales de las categorias 0 segmentos premium que no estan
en discounters.

Magquila con razon social diferente.
Marcas exclusivas, presentaciones exclusivas.

Lanzamiento de-eommerce como canal alternativo. Forma de llegar directamente al shopper y tener
métricas del comportamiento de compra.



Acciones de |ombricantes anor PKIg

A Algunas categorias no se redujo el consumo, se repartio. Los HDs han masificado categorias, llevando a

aumento de consumo. Fabricante disefid de producto bajo costo, para otros comercializadores (CT, S.1.,
regionales, etc)

A Algunas empresas llegando a HDs, con marcas comerciales. Estrategia: comparacion!! Consumidor

decide si MP o comercial, con diferencia de precios y calidades; hay para todos. Busqueda de beneficios
para la categoria.



Qué ha hecho l&amara? anpr PRS

Colaboracion. Nueva Era

Acuerdo Unificado sobre Buenas Practicas Comerciales, Industriales y Defensa del Consumidor AUBPC

Capacitacion en negociacion y otros temas. Proyecto S.1.

Encuesta satisfaccion

Conversatorios presidentes de grandes cadenas y otros

Informacion



SUPERMERCADOS

FORMACION PRACTICA
2 01 9

ACTIVA TU NEGOCIO

[+ 7
ANDI UNIMINUTO

Cdmara de Proveedores Eé{" Corparacian Universaaria Minuto ce Dio: ‘ Facuitad de ngerieria
ANDI p"lg ¥ Canales de Distribucion Favesainas ”MW":“M




. mA
Temas académicodgchas ANDI PAIS

MODULOS

Ventas

El puntode venta

Mix de productos

Relacion de valor

Finanzas basicas

Taller ejercicios

DESCRIPCION

Estrategias de ventas diferentes a las tradicionales
Principales elementos dilyout, ambientacion,
distribucion, sefnalizacioetc

Surtido, categorias, administracion de la informacion,
optimizacion de inventario

Preciospromociones, servicios y en general variables
que generan valor al cliente

IndicadoresPyG margen, conceptos basicos para la
gestion financiera, etc.

Aplicacion de conceptos aprendidos con cifras reales

5 grupos de 50 supermercados cada uno
8:00 am a 5:30 pm

Instalacione#\ndi

Calle 73 # & 13 Bogota

Jueves 10 de octubre, sala 16, piso 8
Miércoles 23 de octubre, sala 20, piso 6
Jueves e noviembre sala 20, piso 6
Miércoles 20 de noviembrsala 20, piso 6
Martes 3 de diciembresala 20, pis6

Too 350 T>0 J0 T

ANDI
Cdmara de Proveedores
¥ Canales de Distribucion



Ultimacapacitacion
Mayo 16 de2019
42 supermercadomdependientes

ANDI mg



