Supermercados Peruanos crece motorizado por su formato premium

El grupo Supermercados Peruanos SA ha retomado su plan de inversiones en 2005 de manera agresiva. Luego de un año de transición, en el que concretó el traspaso de los activos del grupo Ahold, el retailer peruano desembolsó unos U$S 20 millones para reformar algunas tiendas, realizar aperturas y estrenar los nuevos supermercados Vivanda, un formato de tienda Premium.

Sin dudas, la acción más destacada de SPSA durante 2005 fue el debut del formato Vivanda. Con una propuesta innovadora para el mercado peruano, el grupo abrió su primera tienda en septiembre con el objetivo de brindarle al consumidor “una nueva experiencia de compra”.

El formato Vivanda responde exclusivamente a un cambio estratégico de Supermercados Peruanos, del grupo Interbank, uno de los principales bancos del país. Las tiendas de la cadena Santa Isabel están siendo convertidas y reemplazadas por los emblemas Vivanda y Plaza Vea (hipermercados de cercanía) según la zona donde estén ubicadas. La cadena Santa Isabel opera desde 1993 en el país, luego pasó a manos de la holandesa Ahold. Todos estos movimientos y el avance de la competencia dejaron a esta cadena con un débil posicionamiento frente a los proveedores y consumidores. Por ello, la decisión de SPSA fue comenzar a reemplazar este emblema por dos que tienen buena aceptación en el público.

La ubicación de las tiendas Santa Isabel fue clave para el lanzamiento de Vivanda. Así en las zonas de mayor poder adquisitivo de Lima está comenzando a ganar presencia el nuevo formato de SPSA.

De acuerdo a especialistas del sector, la estrategia que lleva adelante el retailer con Vivanda ya está dando sus frutos: cada super que reemplazó a un Santa Isabel facturó diariamente 2,5 veces más. Todo un acierto.

Actualmente los supermercados Vivanda son cinco y se encuentran en las zonas más exclusivas de Lima, apuntando al nivel socioeconómico A y B.

Mauricio Scerpella, analista de Apoyo & Asociados, comentó a ILACAD que estima que la facturación de Vivanda tiene una participación del 2 al 2,2 por ciento en las ventas totales del grupo (unos $300 millones en 2005), “aunque solo en diciembre facturó el 8,8 por ciento del total de ventas de dicho mes”, concluyó.

¿Por qué Vivanda es diferente?

Con el slogan “La revolución está por llegar”, SPSA mantuvo el misterio del lanzamiento de Vivanda durante parte de agosto y principios de septiembre de 2005. Finalmente el 7 de septiembre se inauguró el primer supermercado Vivanda Pezet, en San Isidro, donde estaba ubicado un Santa Isabel. 

Esta tienda efectivamente revolucionó el mercado del supermercadismo, ya que hasta ese momento no existía un formato que apuntara al sector premium de la población limeña.

El concepto se centra en el servicio al cliente. Scerpella sostuvo que es un formato de apariencia más hogareña con pisos de loza color verde, módulos flotantes de madera y cabeceras de góndola de madera. “La atención es muy directa y amigable”, agregó. Cada Vivanda emplea entre 250 y 300 personas. El personal por metro cuadrado es mayor que el de Plaza Vea.

En superficies que van de 2000 a 2500 metros cuadrados, Vivanda ofrece alrededor de 8000 sku´s entre comestibles y no comestibles, pero con menor presencia de éstos últimos Plaza Vea. Por cada apertura, la empresa invierte entre U$S 1,5 y 2 millones.

La distribución de la tienda se da a través de universos según el concepto:  embutidos, lácteos, fiambres y comidas preparadas (El Óvalo),  desayuno y pastelería (El Rincón ), Carnes y Aves,  Pescados y Mariscos, Frutas y Verduras,  Abarrotes,  Cuidado Personal, Hogar y bodega (La Cava). A diferencia de los demás formatos donde, por ejemplo, se encuentra el pan en una góndola y la mermelada en un refrigerador, a varios metros de distancia.

Felix Ureta, analista de CCR Perú, dijo en entrevista con ILACAD que la fortaleza de Vivanda está en los productos frescos, los productos congelados, las comidas preparadas, la bodega y los productos delicatessen. “El posicionamiento de Vivanda es sobre todo en los perecibles, la presentación en la zona de verduras y frutas no existe en el mercado peruano”, concluyó. Además Vivanda innovó también al incorporar pequeños restaurantes Vivanda Café dentro de los puntos de venta.

Un claro ejemplo de servicio al cliente es la presencia de chefs y sommeliers que brindan asesoramiento. Incluso el Vivanda Benavides, en Miraflores, funciona las 24 horas y tiene servicio de entrega a domicilio.

Los productos importados también tienen su lugar en las góndolas. La oferta de estos productos representa el 8 por ciento, pero tiende a crecer este año, así también como los productos light.

Este nuevo formato compite directamente con los supermercados EWong, líderes en el retail, pero con la diferencia de que estos últimos son  fuertes en non-food, un área que, al menos por ahora, no parece ser el objetivo de SPSA para Vivanda. 

Una especialista del sector de Apoyo Consultores comentó que definitivamente Vivanda está centrada en el cliente, pero a pesar de su exclusividad tiene precios sensiblemente más bajos que su competencia.

“Otra ventaja es que apunta a las marcas líderes. En las góndolas podemos encontrar las primeras 4 o 5 marcas y un o dos segundas marcas, pero por el momento no se ofrecen las marcas propias (Suli, Bell´s y A-Selection) que opera SPSA en sus otros formatos”, añadió. Según estimaciones, Vivanda tiene una penetración de entre el 70 y 80 por ciento en los segmentos más altos de los consumidores. 

En cuanto a la comunicación y promoción, la cadena ofrece principalmente sus promociones en perecibles. De acuerdo a directivos de la empresa, esta categoría crecerá entre un 8 y un 10 por ciento durante 2006, impulsada por las nuevas aperturas de tiendas.

Los folletos son entregados puerta a puerta con ofertas de productos de alta rotación (secciones verduras, frutas, carnes y comidas preparadas) y en algunos artículos de lujo. Además los folders poseen contenido informativo, nutricional mayormente.

Los programas de fidelización quizá no están funcionando tal como esperaban los directivos. Según fuentes del sector, la tarjeta Vivanda no llega a seducir al cliente. Si bien son ofertas personalizadas las que le ofrecen, de acuerdo al comportamiento de compra, éstas no llegan a complacer al cliente, es decir, no se percibe un beneficio. Tradicionalmente, y tal como hace la competencia, el consumidor consigue productos y descuentos a través de los programas de fidelización.  

En donde quizá si se perciban los beneficios es a través de la sinergia que Vivanda establece con su dueño Interbank. Este banco tiene un fuerte interés en liderar la banca de consumo peruana y, a través del comercio minorista, se acerca al consumidor.

Dirección de Supermercados Peruanos

Como se dijo anteriormente, 2005 fue el año en el que SPSA retomó su plan de inversiones. El año anterior había sido para “reordenar la casa”, tal como lo definió la especialista de Apoyo Consultores. Se mejoró la gestión, la relación con los proveedores, reduciendo los plazos de pagos, y el abastecimiento de mercadería. De esta manera el retailer incrementó en junio de 2005 su EBITDA en un 31 por ciento con respecto a junio de 2004, según un informe de Apoyo & Asociados.

En cuanto a las operaciones, SPSA continuó y profundizó la estrategia multiformato que venía desarrollando Ahold. En 2002 se reconvirtieron tres Santa Isabel al formato Plaza Vea y hasta 2003 se inauguraron cuatro más. En 2004 se reconvirtieron dos más y una más en 2005. Actualmente son 12 locales, con tiendas que van de 2000 a 4500 metros cuadrados, 30.000 sku´s  (72 por ciento food y 28 por ciento non-food) y se dirige a un nivel socioeconómico medio / medio bajo. Las próximas aperturas se realizarán en la periferia de Lima (zona norte y sur). La principal competencia de Vea es Tottus, del grupo Falabella, y Metro, de EWong.

Dicho esto, la estrategia de SPSA apunta a continuar creciendo principalmente a través del desarrollo del formato Vivanda y del fortalecimiento del hipermercado Plaza Vea.

Para este año la empresa proyecta incrementar las inversiones a U$S 25 millones para la apertura de tiendas Plaza Vea y Vivanda. En relación a la facturación, el retailer estima que crecer más del 10 por ciento. En 2005, la empresa facturó U$S 300 millones (986 millones de soles) con un crecimiento del 8 por ciento con respecto al año anterior y un 3 por ciento en las ventas ajustadas por inflación.

Cuadro de aperturas de Vivanda
	Tienda
	Mts2
	Inversión
(en M de U$S)
	Mes

	Vivanda Pezet (San Isidro)
	2000
	1,2
	Septiembre

	Vivanda Dos de Mayo (San Isidro)
	2000
	1,5
	Octubre

	Vivanda Benavides (Miraflores)
	2000
	1,5
	Octubre

	Vivanda Monterrico (Surco)
	2670
	1,2
	Diciembre

	Vivanda Pardo (Miraflores)
	2770
	1,2
	Diciembre


Perfil Supermercados Peruanos S.A.

El grupo Supermercados Peruanos Sa es el segundo retailer de Perú, con una participación del 27,5 por ciento del mercado. Con sus tres formatos (Hipermercados Plaza Vea, supermercados Santa Isabel, Vivanda y San Jorge, y el discount Minisol), la cadena opera únicamente en Lima, capital de Perú. Actualmente cuenta con 35 tiendas y una superficie total de venta de 62.300 metros cuadrados.

Los hipermercados Plaza Vea son tiendas de entre 2000 y 4500 metros cuadrados de área comercial y apunta a niveles socioeconómicos medio /medio bajo con una estrategia de bajos precios. 

Los supermercados Vivanda es el formato premium de la empresa y las tiendas Santa Isabel han perdido posicionamiento frente al consumidor, aunque tienen una estrategia parecida a Vivanda. 

Por último, las tiendas discount Minisol que se especializa en atender a los segmentos más populares con precios bajos, en unos 2000 productos básicos. Son locales de cercanía, pequeños y austeros.

En 2005 SPSA facturó 986 millones de soles (U$S 300 millones), un 3 por ciento más que en 2004, ajustado por inflación. La utilidad bruta ascendió a 249,4 millones de soles, registrando un incremento de 19,4 millones de soles con respecto a 2004.
