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Presentación
 Entendiendo el descuento duro en Colombia y América Latina

Jaime Andrés Piedrahíta Lopera

Formador y consultor empresarial

Quienes dedicamos nuestra actividad al apasionante campo del comercio, como consultores, formadores o directamente en la actividad comercial de productos y servicios, y hemos tenido el privilegio de aprender y conocer a Ignacio Gómez Escobar, lo consideramos un destacado referente en todo aquello que tiene que ver con el retail y los formatos de descuento duro en América Latina.

La amplia trayectoria de Ignacio, quien conoce muy bien las entrañas de la venta al por menor y mucho más los formatos del descuento duro, unida a su actividad en consultoría y formación en diferentes escuelas de negocios, sumada a su participación en diferentes foros profesionales, hacen del autor de este libro una fuente para aprender, inspirar y llenarnos de anécdotas del fascinante mundo del comercio al detal y del descuento duro.

Ha sido una enorme alegría haber estado en la génesis de esta publicación y, tras saber que el libro estaba listo para su edición, además de haber tenido la fortuna de leer su último borrador, he aceptado con gusto el honor de presentarlo. Al comprobar su alta calidad, he visto cómo explica de manera sencilla y clara los conceptos y principios rectores del descuento duro, con unas historias que nos llenarán de inspiración y entendimiento, pasando por un recorrido histórico de sus orígenes en Europa, hasta profundizar en casos comprobados de éxito en Colombia y otros países de América Latina donde, sin duda, el descuento duro crecerá en los próximos años.

La dinámica comercial actual y los entornos cambiantes generan una proliferación de formatos comerciales que van de lo físico a lo digital y pasan por modelos híbridos que combinan la idea de no perder del todo el contacto personal con el cliente, pero que se apoyan mucho en la tecnología y la digitalización en los procesos para hacerles la vida más fácil a estos últimos con el fin de que compren y con la esperanza de que regresen y repitan.

El formato de descuento duro tiene muchas lecciones para aportar en Colombia; en casi una década se posicionó como uno de los formatos preferidos por los compradores, con alta penetración de sus productos en el hogar y con alto número de tiendas, sobrepasando incluso a retailers consolidados durante mucho tiempo. En las páginas siguientes, el lector encontrará conceptos que lo ayudarán a entender ampliamente este formato y por qué llegó para quedarse.

No cabe duda de que esta obra plantea lo indispensable para conocer el descuento duro desde sus inicios. Encontraremos un apartado muy interesante para conocer a Aldi, la tienda precursora de este formato, así como preguntas que muchos nos hicimos cuando llegó el descuento duro a nuestro país; por ejemplo, si era un modelo que solamente funcionaría para el estilo de vida europeo, si tenía implicaciones que irían en detrimento de la calidad, o si estaba enfocado únicamente para personas de ingresos bajos. En el texto encontraremos cómo se derribaron esos mitos.

En particular, el lector encontrará una crónica detallada de la creación de Tiendas D1 y su modelo de negocio, deliberadamente inspirado en Aldi. Pocas personas como Ignacio, con las credenciales y la visión de 360° de lo ocurrido allí desde sus inicios, puede explicar mejor las características de su estructura, el manejo de negociaciones con proveedores, manejo de costos operativos, recibo y almacenamiento, estrategia de expansión, entre otros, que convirtieron a esta cadena en el símbolo y referente de un modelo novedoso para Colombia y para América Latina. Estoy convencido de que esta obra está llamada a convertirse en un libro de cabecera para quienes desarrollamos actividades en el campo del comercio.





 Prólogo
 Un modelo de negocio simple

Hermann Petzold-Rodríguez

Consultor en retail

Especialista en tendencias de mercado

 

Todos los que en algún momento hemos trabajado en el comercio al por menor, o retail, coincidimos en tres grandes aspectos: vocación, porque es un ambiente de mucha adrenalina; obsesión por el cliente, porque al final es a quien se enfoca toda la actividad y, por último, nos movemos en un mundo laboral en el que todos nos conocemos.

Conocí a Ignacio cuando me interesé en formar parte de la Asociación Colombiana de Retail (ACR), fundada por él, con la cual he colaborado en diferentes iniciativas de promoción y formación del retailer en Colombia. Cuando me contó que estaba escribiendo un libro sobre el modelo de descuento duro en nuestro país, sus orígenes y cambios, y decodificarlo para analizarlo y describirlo de manera concreta, siempre supe que sería un logro sobresaliente.

El libro hace un recorrido desde los inicios de los autoservicios en el mundo y en Colombia, desde la formación y expansión de cadenas tan relevantes como Almacenes Éxito (hoy Grupo Éxito), a través de mejoras de procesos y promociones, hasta adentrarse en el mundo del descuento duro y hacer una completa radiografía de este.

Es claro y queda de manifiesto, que el descuento duro es “un formato de tienda de productos de consumo masivo, que vende al precio más barato del mercado, basándose en un surtido limitado —como lo define Ignacio Gómez—, con marcas propias, disciplina y eficiencia operativa, con expansión acelerada y que se fortalece en épocas de contracción económica en los países donde surge o crece”. El formato brinda lo estrictamente necesario para un comprador que sabe qué necesita y encuentra lo que requiere. Nada superfluo, más racional, menos impulsivo, más cerca del consumidor y con alta reputación. Un esquema de tiendas que no todos los demás comerciantes quieren en nuestro país.

Al leer este libro recordé otros dos fascinantes y a la vez de fácil comprensión: Made in America, escrito por Sam Walton, fundador de Walmart, y Confesiones de un publicitario, de David Ogilvy. ¿Por qué? La obra de Ignacio coincide con la capacidad anecdótica de narrar historias y de analizar las acciones que se convirtieron en logros empresariales. En el fondo, todo se traduce en aplicar un modelo de negocio simple y sin fricciones, siempre pensado en el “jefe” (consumidor), al que solían referirse muchos fundadores de retailers o almacenes de venta al detal. Este libro se suma a esta tradición y se convertirá en un precedente de lectura para quien está o quiere estar dentro del mundo del comercio en general y del retail en particular.





Introducción
 Mi vida en el retail y por qué un libro sobre el descuento duro en Colombia

La historia de las empresas y de las estrategias de negocio resultan mucho más apasionantes si han generado cambios en las costumbres de los consumidores y compradores. Es el caso de los almacenes minoristas o de retail, pues, aunque ya estamos acostumbrados a su presencia en nuestra vida diaria, su aparición modificó la forma en que las personas adquieren bienes como alimentos, vestuario, artículos de aseo, hogar y, en general, artículos que necesitan para su vida diaria; inclusive, hoy en día, a través de ellos, los compradores pueden adquirir también otros servicios para satisfacer sus necesidades de consumo.

Por retail entendemos las tiendas físicas de productos que venden de manera directa al comprador, los supermercados, las tiendas de barrio, farmacias o droguerías, almacenes de textiles y confección, en general el comercio de ventas al por menor (minoristas) o también conocidos como de venta al detalle (o al detal). Este anglicismo, como muchos otros, se ha vuelto popular en el ámbito del mercadeo, las ventas, la administración de empresas, la gerencia y, en general, de los negocios para identificar estos modelos de negocio de venta B2C o “business to consumer”, así como la palabra retailer se ha vuelto común para referirse a los establecimientos que venden bajo este esquema. Por supuesto, las palabras retail o retailer no son de uso frecuente entre el público general, sino de quienes trabajamos en el sector comercial y del consumo masivo.

Hoy en día muchas tiendas de retail que tradicionalmente han sido tiendas físicas tienen la opción para que sus compradores hagan las compras por medio de sus sitios web o aplicaciones sin que los clientes tengan que desplazarse a una sede específica para seleccionar los productos, tampoco tienen que limitarse a los horarios de atención presencial puesto que los entornos digitales permiten hacer compras las 24 horas y desde cualquier lugar para que el almacén las procese en sus horarios hábiles. Los compradores pueden pedir que sus compras lleguen a domicilio o solicitar que estén disponibles para reclamar en un punto de venta específico y en un rango de tiempo preciso, todo ello transformando por completo la experiencia de compra. El desarrollo digital del retail también ha dado pie a la aparición de intermediarios que reúnen en una sola aplicación o web la oferta de todas las tiendas para que el usuario final seleccione de cuál quiere los productos que desea y que un mensajero haga las compras en lugar de ellos y se las lleve a domicilio; en Colombia es el caso de Rappi, Uber Eats o Didi Foods, por ejemplo. El mensajero recibe el pedido por una aplicación, encuentra el local más cercano de la tienda o tiendas que eligió el comprador, adquiere los productos en los locales físicos y luego las llevará al comprador, quien puede seguir todo el proceso desde su teléfono móvil.

Con todo y lo sofisticado de los avances tecnológicos disponibles, en nuestro país y también en otros, todavía sobreviven las tiendas de barrio, los minimercados y las ventas informales en las vías, coexistiendo también con grandes centros comerciales que reúnen en un mismo sitio la más diversa oferta, no solo de abastecimiento de bienes esenciales para el consumidor final, sino de prácticamente cualquier producto o servicio, además de estar dotados de espacios de esparcimiento y entretenimiento. El comercio digital y el comercio físico minorista siguen evolucionando, cada uno con sus particularidades, siempre sorprendiendo y en la constante búsqueda de mejoras para la vida de las personas. Ha sido una dinámica mundial que en Colombia ha tenido varios protagonistas y particularidades locales que hacen de su historia algo único. Este sector, como todos, no es ajeno, por ejemplo, a los avances de la Inteligencia Artificial que con seguridad tendrá un gran impacto en todos sus aspectos y necesariamente las cadenas tendrán que tenerla en cuenta en sus procesos. No profundizaremos en ella, pero sabemos que en el 2024 comenzará a incidir en una medida importante.

El retail de consumo masivo ha sido mi especialidad, con énfasis en las cadenas que ofrecen bebidas, alimentos y productos de la canasta del hogar; en particular, dediqué gran parte de mi vida profesional al comercio en tiendas físicas y participé en varios de sus desarrollos en Colombia. He estado vinculado a este sector desde 1982 cuando comencé a trabajar en Almacenes Éxito, en Medellín, hoy Grupo Éxito; allí tuve la oportunidad de estar durante ocho años en distintos cargos, tales como director de Distribución Física y director de Mercadeo. Mi primer empleo formal fue en esa organización, cuando llevaba algunos años estudiando Ingeniería en la Escuela de Minas de la Universidad Nacional. Fui contratado para trabajar en el área de distribución física, encargada del almacenamiento, los inventarios y los despachos a las tiendas. Recibí el entrenamiento en la tienda del barrio El Poblado y, como consecuencia de una inesperada falta de personal, fui encargado de manejar todo el supermercado; gracias a esa coyuntura entré de lleno en el mundo del retail de supermercados, del que no he salido en cuarenta años de carrera profesional, y del que nunca he pensado retirarme. Esa experiencia como administrador del supermercado me permitió tener mis primeros contactos con los clientes y los consumidores de manera directa, conocer sus gustos, preferencias y aprender cómo compra la gente. También me permitió entender todo el entorno de la operación de una de las sucursales más emblemáticas de la cadena Éxito.

Almacenes Éxito fue fundado por Gustavo Toro Quintero, el 26 de marzo de 1949. El primer local que abrió sus puertas estaba en la calle Alhambra, en el centro de Medellín. Este se dedicaba a la venta de retazos de telas y algunas confecciones, de allí que el negocio textil hubiera sido parte esencial de la identidad de la empresa en sus inicios, al punto de que hoy aún sigue siendo uno de sus distintivos. Según una nota publicada en el diario La República, el 13 de septiembre del 2021, escrita por Nathalia Mora Arévalo: “La imagen del almacén era sobria con el tipo de letras en mayúsculas que distinguieron a la cadena hasta 2009. Durante estos años, la cadena se enfocó en consolidarse en el mercado y competir con compañías locales que buscaban ofrecerles a los clientes todo en un mismo lugar”.1

En 1957, Almacenes Éxito compró a la cadena estadounidense Sears Roebuck el que sería su tercer local en la ciudad, ubicado en la calle Colombia, por la suma de 20 millones de pesos colombianos, equivalentes a 3 724 395 dólares al cambio de ese año —5,37 pesos por dólar—, una cifra muy importante en esa época. Ese local tenía un área aproximada de diez mil metros cuadrados. El segundo local fue uno más modesto en la calle Colombia, de Medellín, que duró poco tiempo. Luego sumó un cuarto almacén en El Poblado, que abrió sus puertas el 17 de octubre de 1974. Fue en este último donde comencé a trabajar y desde ahí tuve la oportunidad de participar en el proceso de posicionamiento, transformación y crecimiento de los supermercados.

Posteriormente, la cadena abrió una quinta tienda en un lote que había sido del Club Hípico en Envigado, sitio que para muchos era demasiado lejano de Medellín y, por lo tanto, abrir un almacén allí fue visto como un despropósito; hoy, en esa sede, quedan las oficinas principales del Grupo Éxito y su almacén insignia, Éxito Wow. También participé en el plan prospectivo para la llegada del Éxito a Bogotá. A la fecha, el Grupo Éxito tiene 619 tiendas en Colombia, con diferentes nombres, a saber: Éxito Wow, Carulla, Carulla Fresh Market, Super Inter, Surtimayorista, y Surtimax. También tiene otros formatos de proximidad como Éxito Vecino y Éxito Express. En Argentina, están presentes con la cadena Libertad. En Uruguay, con Disco Devoto y Géant, sumando cerca de 43 000 colaboradores. El Grupo Éxito es fuerte en el ecommerce, en 2022 la operación online llegó al 12 % de las ventas, con 13,3 millones de órdenes entregadas, una cifra realmente importante. El 83 % de las acciones del Grupo Éxito están actualmente en manos de GPA, a través de ADRs&BDRs (American Depositary Receipts y Brazilian Depositary Receipts) ambos certificados de depósito que permiten a empresas no brasileñas ni estadounidenses cotizar acciones en las bolsas de estos países (Brasil y Estados Unidos). Con esto se agregaron a la base de GPA cincuenta mil accionistas. GPA, Compañía Brasileña de Distribución (anteriormente Grupo Pão de Açúcar), es la mayor empresa brasileña dedicada al comercio minorista de alimentos, mercancías generales, productos electrónicos, electrodomésticos, entre otros, a través de sus supermercados, hipermercados y tiendas de electrodomésticos, propiedad del conglomerado minorista francés Grupo Casino.

Hubo un evento que causó gran impacto en la cadena Éxito y en la ciudad que fue el incendio del almacén de la calle Colombia, en abril de 1983, no solo por su magnitud, sino por la respuesta solidaria de la ciudadanía, las entidades oficiales, los proveedores, los bancos y las aseguradoras, en especial Suramericana de Seguros del Grupo Empresarial Antioqueño que rápidamente gestionó recursos para la reactivación del almacén. El apoyo de los empleados merece una mención aparte, porque fue también fundamental para la rápida restauración y reapertura de la tienda. Según los resultados de la investigación, el incendio se inició en la sección de telas y fue originado por una pequeña bomba de tiempo, ubicada dentro de una cajetilla de cigarrillos abandonada en esa área, razón por la cual el suceso se consideró un acto terrorista premeditado.

Quienes trabajábamos en esos años iniciales en Almacenes Éxito, semilla del Grupo Éxito, fuimos pioneros en Colombia en implementar métodos y sistemas en todas las áreas del negocio, que en su momento fueron innovadores aportes que ayudaron a marcar un indiscutible liderazgo de la cadena en el país. Las propuestas que lanzaba el Éxito fueron incluso imitadas y adaptadas por sus competidores de la época en sus organizaciones, como la red de almacenes de Cadenalco.

Por ejemplo, empacar granos como fríjol, arroz o lenteja y alimentos como la papa en bolsas que tenían impresa la marca Éxito fue copiado por algunos competidores; así mismo, el manejo de los productos del almacén y del supermercado en estibas con canastillas, el cargue de los camiones con estibadoras, el surtido en los almacenes, implementar el tiquete amarillo para identificar promociones, el rótulo de precios con técnicas antihurto y muchas otras innovaciones fueron ideadas y aplicadas por primera vez en Almacenes Éxito. El tiquete con precios de oferta se popularizó rápidamente y aún hoy es un distintivo de la cadena.

El tiquete amarillo, por ejemplo, se ligó desde entonces a las promociones, y todavía se utiliza. Cuando se creó, usábamos equipos 1110 y 1130 de Monarch Marking System, marca importada por Almacenes Éxito, para hacer las marquillas de todos los productos y se les colocaba también un código con el precio de venta. Esto, para la época, año 1982, ya era una gran innovación. Se presentó entonces la necesidad de diferenciar el marcado de los productos de línea, que tenían etiqueta blanca, de los artículos en promoción, y a mí se me ocurrió preguntar al gerente de la Monarch si era posible tener etiquetas de otro color. Cuando me dijeron que sí, decidimos utilizar etiquetas amarillas para identificar los productos con descuento y ¡bingo! Creamos el mensaje “busque el tiquete amarillo” para anunciar las promociones, que se popularizó rápidamente en el comercio. Almacenes Ley, que aún no había sido comprado por Almacenes Éxito, lo imitó, pero usando un tiquete de color naranja. Aprovechando la versatilidad de los equipos de etiquetado logramos comenzar a controlar mejor la rotación de los productos, basados en indicadores semanales a partir del marcado. Hoy en día ya es frecuente que varios negocios de retail usen etiquetas de precio de colores diferentes para indicar promociones o precios especiales.

Empleamos para la codificación de los productos, con el fin de darle una identificación a cada uno, un método novedoso en ese entonces conocido como “El ordenador de agujas de tejer”, adelantándonos al código de barras, que consistía en una codificación que permitía interpretar en sus números la sección (ropa de dama, caballero, bebé, hogar, etc.), la ubicación del producto en la bodega y un código para el producto. Se utilizaron tarjetas a las cuales se les hacían unos cortes o perforaciones en el borde superior según el código numérico asignado. Luego se pasaba entre los agujeros de varias tarjetas una aguja enhebrada con un hilo largo de manera que iban quedando las tarjetas o kárdex unidos por el hilo; posteriormente se elevaba el hilo, se agitaba suavemente para ordenar las tarjetas y se seleccionaba la que pertenecía a un producto en específico. Luego, se colocaba de nuevo la tarjeta en la caja en cualquier posición. Las perforaciones de cada tarjeta eran únicas y reflejaban lo que hoy es un código de barras. Actualmente, varios de estos procesos de logística se hacen con códigos QR o con sistemas de RFID (radio frequency identification).

Los pequeños y grandes cambios tenían como punto de partida una frase que don Gustavo Toro repetía constantemente: “Quien compra bien, vende bien”, una enseñanza diaria para todos, una filosofía, una escuela que sigue siendo válida en este momento. “Mucho cuidado”, decía don Gustavo, “con los excesos de inventario causados por las compras contra alza”, situación muy común en la década del setenta, época en la que los productos subían de precio entre un 20 % y un 25 % cada año por la alta inflación; por ejemplo, en 1979 la inflación en Colombia fue del 13,63 % y en 1980 del 25,96 %, según el Departamento Administrativo Nacional de Estadística (DANE).

En esa época, de seis de la tarde a diez de la noche se despachaban a las tiendas cerca de 24 000 referencias de productos, que se duplicaban en la temporada decembrina. Todo esto implicaba una logística muy compleja, pero simple al mismo tiempo. Para ello se diseñaron y aplicaron procesos que permitieran cumplir la promesa de surtir los almacenes antes de la apertura diaria a las ocho de la mañana, a diferencia de otras cadenas que continuaron con los despachos a sus tiendas durante el día. En la actualidad el número de referencias que maneja el Éxito es infinitamente mayor, y lo que era una bodega central en Medellín se ha convertido en trece centros de distribución con más de 255 000 metros cuadrados en total, ubicados en diferentes ciudades del país y que atienden diferentes regiones. Como lo afirma Leonardo Valderrama, gerente general de LTSA, empresa filial de logística y transporte de Grupo Éxito: “Un complejo logístico que respira tecnología, innovación y sostenibilidad”.

El crecimiento acelerado del Éxito, como lo mencionamos, tuvo sus orígenes en la compra del actual almacén de la calle Colombia, en Medellín, antiguo almacén Sears. Esta operación de venta “del Sears”, como se le llamaba coloquialmente, fue su entierro en Colombia y parte de su largo adiós en el mundo. Había sido fundada por Richard Warren Sears y Alvah C. Roebuck en Chicago, Illinois, en 1893, con el nombre de Sears, Roebuck and Co, llegó a ser la empresa de venta por catálogo más grande del mundo, con más de 100 000 pedidos al día. Hacia 1900, 20 millones de estadounidenses, es decir, el 26 % de una población de 76 millones, recibieron catálogos de Sears y la mitad compraron, según The New York Times, como se menciona en “La gran historia del retail”, publicada por Laureano Turienzo Esteban en su blog Retailnewstrends el 31 de enero de 2021.2 Sus catálogos llegaron a tener 1500 páginas. Sears cerró su última tienda por departamentos en Illinois, su estado de origen, en noviembre de 2022; aún continúa con algunas tiendas en Estados Unidos y algunos países como México, pero nunca de las dimensiones que llegó a tener. Sears es una tienda por departamentos de bajo impacto en el retail de hoy.

En el Éxito de la calle Colombia quedaban los famosos “botaderos”, grandes canastas metálicas de un metro cúbico repletas de retazos de telas y prendas en promoción. Al ver que eran muy atractivos para los compradores, se implementaron también en el almacén de la calle Guayaquil, al cual acudían personas de un segmento de ingresos más altos que no se atrevían a ir al almacén del centro a buscar esos productos porque era una zona popular y temían que los fueran a robar; adicionalmente, el local del centro estaba en una zona donde el estacionamiento para los vehículos era muy complicado. También hay que tener en cuenta que Medellín aún no tenía metro, este inició operaciones el 30 de noviembre de 1995 y estamos hablando de 1970, después de la salida de Sears, cuando se abrió el almacén de la calle Colombia.

Almacenes Éxito era, en sus inicios, una tienda de textiles, confección, elementos para el hogar y misceláneos. La frecuencia de visita de un comprador leal era de una vez al mes aproximadamente. Ante la necesidad de aumentar el tráfico al almacén surgió la idea de crear el supermercado, primero en el almacén de la calle Colombia, ya que la frecuencia de compra de alimentos era entre 8 y 15 días. En el límite entre el supermercado y el almacén de textiles se exhibían las secciones de cosméticos, con el propósito de atraer a las mujeres e irlas llevando hacia la tienda de ropas.

Como comenté, durante mi entrenamiento estuve manejando el supermercado de El Poblado y, entre otras características que hoy parecen insólitas, había otra particularidad: en el sótano de este almacén existía un área donde trabajaban cerca de diez personas contando permanentemente el dinero en efectivo fruto de las ventas. No existían otras formas de pago diferentes al dinero en efectivo y los cheques, y estos últimos debían ser previamente autorizados por una supervisora de los puestos de pago. También era curioso que, en las registradoras, el cajero debía digitar el precio marcado en el producto y a veces podía equivocarse al teclear, voluntaria o involuntariamente y, por lo tanto, se daban grandes descuadres. Hoy en día basta con pasar un código de barras por un lector o escáner para que aparezca el precio, cantidad, nombre del producto, algo que hoy nos parece perfectamente normal, pero que en sus inicios era una operación manual.

Cuando se abrió la sede de Envigado, los más críticos decían que “canibalizaría” al Éxito de El Poblado, que se encontraba saturado y tenía problemas de registro por el reducido número de cajas que ya no daban abasto. El nuevo almacén de Envigado en sus inicios permanecía tan desocupado que programábamos en el parqueadero carreras de karts para atraer público. Hoy, gracias al crecimiento demográfico y geográfico de la ciudad, este está metido en el corazón del Área Metropolitana de Medellín y es un complejo comercial que incluye el Centro Comercial Viva y en el cual está planeado que Ikea, el famoso almacén de muebles sueco, abra las puertas de uno de sus locales en 2024. A medida que las ciudades crecen y la población aumenta, los mercados también y por lo tanto la innovación en la oferta de productos y servicios debe ser constante, dando lugar a nuevos formatos de almacenes como las grandes superficies y los centros comerciales.

Puede sonar extraño hoy en día, pero otra innovación que hizo el Éxito fue instalar por primera vez en Colombia un cajero automático dentro de uno de sus almacenes. Este se ubicó en el Éxito de El Poblado y, de nuevo, fueron más los críticos que los que estuvieron de acuerdo. Hoy es común y corriente encontrar los cajeros automáticos de los principales bancos dentro de algunos supermercados, incluso que algunas cajas sirvan como “corresponsales bancarios” y la gente pueda retirar dinero o hacer transacciones sencillas; en el caso de los Almacenes Éxito desde hace mucho tiempo los cajeros electrónicos hacen parte esencial de sus locales porque se vio que atraían al público que necesita estos servicios. Hoy en día se han sumado otras facilidades para los compradores y líneas de negocio que se han apoyado en la marca y reconocimiento del Éxito como uno de los principales retailers de Colombia; por ejemplo, telefonía celular, viajes y seguros, por mencionar algunos, o contar con droguerías en los almacenes, gracias a convenios con otras entidades, como Cafam.

Como director de Mercadeo de Almacenes Éxito, tuve la oportunidad de realizar investigaciones de mercados y, como consecuencia de sus resultados, empezar a aplicar estrategias de marketing y comunicación innovadoras. Con esto comenzó un cambio distintivo para la cadena, como lo fue pasar de verse a sí misma como una empresa orientada a la venta, a verse como una empresa orientada al mercadeo. ¿Por qué afirmo que era una empresa orientada a la venta? Porque el cliente venía de manera natural a comprar, no se requería ninguna comunicación que le invitara a venir, llegaba de manera espontánea, tenía al Éxito como el sitio favorito para hacer sus compras; sabíamos incluso cada cuánto visitaban en promedio las tiendas. Pero esa situación no iba a durar para siempre ni podíamos confiarnos en que los consumidores siguieran llegando de esa manera. Necesitábamos asegurar que los clientes siguieran viniendo, comprando y que lo hicieran con mayor frecuencia. La competencia, en especial Almacenes Ley, realizaba actividades de marketing orientadas a capturar nuevos clientes y se esperaba que muchos migraran de nuestras tiendas a las suyas.

Esa situación de mercado me llevó a insistirles a las directivas, en especial a don Gustavo Toro, que era necesario pensar en el futuro y en crear acciones para que el nombre del Éxito se mantuviera vigente en la mente del cliente y siguiera siendo la primera opción para ir a hacer las compras; así mismo, necesitábamos crear actividades para conocer mejor los hábitos de los consumidores, sus preferencias de compra, conocer más de sus familias para ofrecerles productos y presentaciones más adecuadas a sus requerimientos, y entender las razones por las cuales preferían al Éxito frente a otras opciones. En conclusión, conocer a fondo el mercado y actuar rápida y oportunamente en él. Luego de tanta persistencia de mi parte y de mostrar el potencial crecimiento de la competencia, me nombraron director de Mercadeo, el primero en ocupar ese recién creado puesto.

Almacenes Éxito, en mi época, por los años setenta y ochenta, era una tienda que promocionábamos con el eslogan “Todo bajo un mismo techo”, y una frase que se hizo popular y estaba enmarcada en muchas oficinas: “Vendemos mucho porque vendemos más barato y vendemos más barato porque vendemos mucho”. Esto me recuerda una frase del publicista Mauricio Chica que me impactó: “No puede haber escasez de abundancia”. En verdad, un supermercado no debe tener un surtido con miles de productos, puede tener un surtido limitado, pero sus estantes deben verse llenos; los espacios vacíos dan la sensación de pobreza, de frustración y los clientes inconscientemente no querrán volver a comprar porque se han llevado la sensación de que no hay productos disponibles, cumpliendo la máxima francesa de “no visto, no vendido”.

En el área de Mercadeo de Almacenes Éxito, en los años ochenta, teníamos en mente hacer algo diferente en cada temporada decembrina. Navidad es un mes definitivo en las ventas de un retail, la competencia era y es cada vez más fuerte, por lo tanto, los esfuerzos por idear algo novedoso no podían escatimarse. Nos ideamos entonces una campaña que se llamaba “Compre en noviembre y viva diciembre”, que era como adelantar la Navidad un mes. El éxito de esta estrategia fue relevante porque preparábamos las tiendas desde noviembre para que los clientes se sintieran en Navidad. Hoy en día el comercio, no solo de Colombia, sino del mundo, adelanta sus actividades de Navidad aun en octubre. Durante el año, en las diferentes temporadas comerciales —como el Día de la Madre, en mayo; el Día del Padre, en junio; Amor y Amistad, en septiembre (en esa época se llamaba Día de los Novios); la temporada escolar, en junio y febrero, y la ya mencionada temporada de Navidad—, el personal del área de diseño y decoración, que lideraba Manuel Hernández, adornaba el almacén con elementos alusivos a la época en la noche anterior al inicio de esas fechas especiales, al punto que podríamos afirmar que el almacén que cerraba la noche anterior se convertía en uno totalmente nuevo al abrir el primer día de la temporada.

Durante mucho tiempo el Éxito no abrió los domingos ni festivos, porque don Gustavo afirmaba que eran días para descansar. Sin embargo, el Ley sí tenía atención al público esos días y sus ventas eran muy importantes. Cuando en el Éxito se dieron cuenta, cambiaron la decisión y se empezó a abrir los domingos y festivos, pero siempre fue un tema polémico, abrir o no abrir estos días. Hoy en día hay supermercados de atención 24 horas y 7 días a la semana o que a través de sus canales digitales y domicilios satisfacen la demanda de los clientes, al menos permitiendo que hagan los pedidos a cualquier hora y estos sean despachados en los horarios hábiles. Esto era algo inimaginable en ese entonces.

Los resultados del Éxito eran impresionantes: las ventas de noviembre y diciembre eran equivalentes a cuatro veces las ventas que se hacían en abril; inclusive, para proyectar el presupuesto anual, yo tomaba como base el promedio de las ventas de abril y lo multiplicaba por 14 y casi siempre atiné o estuve muy cerca de las metas anuales. Los 24 de diciembre la tienda se cerraba pasadas las 12 de la noche, horario solo de esta fecha, y era difícil lograr que las personas la evacuaran; si bien después de esa hora no se permitía la entrada de clientes, durábamos hasta dos horas o más atendiendo a los que estaban comprando y pagando. A pesar de que el número de puestos de pago cubría todo el frente de la tienda, más de veinte personas registrando de manera permanente, las filas para pagar eran interminables; recordemos que eran cajas registradoras de teclado, totalmente manuales que aún seguían el principio de la primera caja registradora, inventada por James Ritty en 1879. Aún no se habían implementado cajas registradoras digitales, ni el lector de códigos de barras y los clientes, mientras esperaban su momento de pagar, leían alguna revista de las que estaban exhibidas para la venta en los estantes. Si bien eran para la venta, no importaba que las ojearan con tal de que se quedaran en la fila esperando el turno para pagar. En la actualidad es común encontrar letreros que solicitan no leer las revistas si no se han pagado antes. Tiene que ver con que el tiempo de espera hoy es mucho menor.
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