Oportunidades de crecimiento

en entornos dificiles

THE NIELSEN COMPANY MEXICO

nielsen

A través de este articulo, Nielsen le
ofrece algunos puntos de vista sobre
cémo encontrar oportunidades de cre-
cimiento en tiempos dificiles.

La crisis en perspectiva

La actual situaciéon econdémica que se
vive en el pafs, sumada al constante
bombardeo de informacién y de no-
ticias relacionadas con la economia,
ha generado cambios importantes en
el comportamiento del consumidor,
volviéndolo cada vez mds cauteloso al
tomar las decisiones de compra. Este
patrén se presenta en casi todos los
paises del mundo, ya que a diferencia
de otras crisis, ésta se caracteriza por

En cuanto a los indicadores macroeconémicos generados por el INEGI,
el Producto Interno Bruto se contrajo 1.6% en el ultimo trimestre 2008
versus el mismo periodo del afio anterior; sin embargo a su interior, encon-
tramos que la industria de productos de consumo masivo es de los secto-
res menos afectados. En este mismo periodo bebidas y tabaco, presentd
un crecimiento de 1.7% y alimentos mantuvo un incremento, que aunque
menos significativo, también refleja que el comportamiento de este tipo de
productos no ha descendido (0.2%).

Desafortunadamente esto no ocurre con otros segmentos, los cuales han
sufrido una disminucién importante en el periodo mencionado, como
prendas para vestir, el cual cay6 -6.0%, productos de piel -7.2%, plasti-
co y hule -7.4%, confeccion de textiles -7.7%, muebles -12.4% y equipo
de computo y comunicaciéon -15.6%. Ver grifica 1.
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Fuente: INEGI, variacion porcentual por sector anual y Ultimo trimestre vs. afio anterior.
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Alimentos frescos y procesados, higiene personal, limpieza para el ho-
gar, y transporte y servicios fueron los rubros en los que el consumidor
declar6 estar gastando mds en comparacién a hace 4 meses. Los rubros en
donde el consumidor primordialmente mantuvo su nivel de gasto fueron:

El estudio arrojé que en los productos de
consumo masivo, los consumidores no

han disminuido su gasto.

Con el objetivo de profundizar en las
decisiones de compra del consumidor,
Nielsen llevé a cabo en febrero del
2009 un sondeo en el Valle de Méxi-
co, Guadalajara y Monterrey, el cual
arrojo interesantes resultados con res-
pecto a las tendencias de consumo de
los mexicanos, y de qué forma les esta
afectando la desaceleracion de la eco-
nomia en la compra de productos, bie-
nes y servicios. Fueron aplicadas 400
encuestas a jefes de familia y/o amas
de casa con el objetivo de comparar su
gasto contra el de cuatro meses atrds,
en los que la crisis ya era palpable.

Con respecto a los rubros en los que
invierten sus ingresos, el estudio arrojé
que en los productos de consumo ma-
sivo 0 FMCG (Fast Moving Consumer
Goods), los consumidores no han dis-
minuido su gasto y, por el contrario,
declararon haberlo incrementado.

Grafica 2

deportes, renta de vivienda, colegiaturas y créditos, y capacitacion y
ahorro.

Y finalmente, los rubros en los que un mayor porcentaje de consumidores
declararon haber restringido el gasto fueron: servicio doméstico, ropa y
calzado, teléfono celular y bebidas no alcohélicas, asi como comer fuera
del hogar y entretenimiento, en donde en ambos casos hubo un abandono
por parte de los consumidores del 21% y 22% respectivamente. Grafica 2.

Comportamiento del Canasto Nielsen

A pesar de presentar una desaceleracion, el Canasto Nielsen mostrd cre-
cimiento en volumen de 1.3% y un incremento en valor de 7.2% en el afio
movil (Nov-Ene 09) con respecto al mismo periodo del afio anterior. Al
hacer un comparativo en perspectiva histérica con 1995 se observa un me-
jor escenario ya que en dicho afio el Canasto Nielsen se contrajo 4.3% en
volumen. Gréficas 3 y 4.

Los incrementos en precio desde inicios del 2008 impactaron en el des-
empefio del Canasto de Alimentos, mismo que muestra contracciones en
volumen alrededor del 2%, aunque hacia el cierre del afio presenta un de-
sempefio menos negativo (-0.7%).

En el Canasto de Bebidas hay un efecto de crecimiento en volumen y una
variacion en precio por debajo de la inflacidn, generado principalmente por
el desarrollo de productos que ofrecen economia.
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Fuente: Nielsen, Consumer Research, encuesta de opinion, centros afluencia, VDM, Gdly Mty, amas de casa y/o jefes de familia, 400 entrevistas, febrero 09




Grafica 3

La crisis mexicana 1994-1995 Comportamiento Canasto Nielsen
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] 1995 vs. 1994
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Canasto Nielsen 08 vs. 07 + 1.3%

Fuente: Nielsen, Retail Index, Total México, Canasto 1994 -1995

Los Canastos de Higiene y Belleza y de Uso Doméstico se ven afectados,
principalmente en los tltimos periodos del afio en ventas en volumen, liga-
do a los incrementos en precio.

Grafica 4
Reacciones del consumidor

Al analizar cambios de habito en la compra de productos en los hogares, Total Canasto
, . Variacion afios moviles vs. mismo periodo del afio anterior

se encontraron grupos de categorias en donde, ante las actuales circuns-

tancias, el consumidor estd tomando diferentes decisiones de compra. En ’_/‘/&—74\0\‘_,/9
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algunos casos, expande su consumo, en otros lo defiende; otros grupos bus- 68 70 70 70

can economizar y en algunos productos tienden a reducir su consumo o

inclusive abandonar la categoria (sacrificio). Figuras 1 a la 4.

Aunque hay una decision de compra generalizada que pudiera marcar el
desempeno de los productos por la categoria a la que pertenece, se encon-
traron varios casos de éxito en los que al tener un profundo conocimiento
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A continuacién mencionaremos dos ejemplos. El primero de ellos es el ‘ Ventas valor I Ventas volumen
caso de enjuagues bucales, en donde la innovacién combinada con la iden- nominal ponderadas

Fuente: Nielsen, Retail Index , porcentaje crecimiento en afios méviles

tificacion del rarget adecuado genera oportunidades de crecimiento, en un
entorno en donde se estan restringiendo algunos articulos de higiene y be-
lleza. Otro ejemplo lo encontramos en la categoria de toallas sanitarias,
en donde las consumidoras estdn comprando mds el segmento de “toallas
nocturnas”, que aunque con mayor precio, ofrece a las usuarias un mejor
rendimiento y a la larga un importante ahorro.

En general, los drivers de éxito encontrados fueron: precio, rendimiento,
innovacion; segmentacion, out of pocket; tamafio/canal, duracién/optimi-
zacion, relacion costo-beneficio e identificacion de cambios de habitos.
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Oportunidades para buscar

Figuras 1 a 4
el crecimiento

Jugos, néctares y
bebidas refrescantes

Refrescos
Bebidas en polvo

Rendimiento

. Innovacién
Suavizantes Il
para ropa Galletas

Segmentaciéon
Crema comestible

Out of pocket

Bebidas isotonicas

Agua purificada Tamano / canal

Alimento para perros Enjuagues bucales Duracion / optimizacién

Bebidas de soya Relacién costo / beneficio

Cambios de habitos

Limpiadores liquidos Conclusiones

Jabon de tocador

Cloros * La crisis no debe verse en forma generaliza-
da, hay que entender las particularidades de
cada sector. El rubro de productos de consu-
mo masivo por ejemplo, no ha sido atin muy
afectado y ofrece grandes oportunidades pa-

ra encontrar crecimiento.

Shampoo
Leche condensada

Dentifricos
Servilletas

Proteccion sanitaria

Cremas faciales

Vegetales en conserva * Es tiempo de buscar y encontrar oportuni-
Fuente: Nielsen, Homescan, Total México, variacién en consumo (0-5)% y gasto < 0 dades. Cada marca o negocio en su contex-

— to especifico tiene un camino viable ante la
coyuntura actual, lo importante es analizar
a fondo cudles son las caracteristicas de la
categoria, enfocar el producto en el consu-
midor correcto y descifrar cudles son sus

necesidades reales en estos tiempos.

Café soluble

Papel higiénico

* Finalmente, otra oportunidad estd en leer,
entender y anticiparse a los cambios de sus
héabitos y potenciarlos en el negocio, asi
como en conocer las variables determinan-
tes en la decision de compra y actuar en con-
secuencia. El mejor ejemplo: gastar menos
en comer fuera de casa, es claramente una
oportunidad para las industrias de alimen-
tos y bebidas. ;Cudntos otros cambios de
habito como éste estdn sucediendo entre los
consumidores y representan una clara opor-
tunidad?

Margarinas

Consomé
Mayonesa

Fuente: Nielsen, Homescan, Total México, variacion en consumo (0-5)% y gasto +3%
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Postres preparados
Agua saborizada Leche saborizada

Pafiuelos desechables
Fuente: Nielsen, Homescan, Total México, variacion de compras en el hogar < 0, gasto < 0, 08 vs.07

Modificadores de leche
Salsa catsup

Modeladores
Desodorantes

Panales desechables
Yogurt

Cereales preparados
Helados y paletas
Colorantes cabello
Sopas preparadas
Leche evaporada
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